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Abstract 
This project is a single in-depth case study of GRØD. Through interviews and theory it 
suggests how the branding strategy of GRØD must be to align with the vision of the 
company. Based hereon, a strategy of branding GRØD’s baby porridge is also sought to be 
found. 
The project concludes that the main point in GRØD’s vision is to generate a 
reinterpretation of porridge. However, this is not achieved to the intended extent, which is 
found to be caused by a missing definition of porridge from GRØD. All marketing should 
therefore complement the vision, and emphasis consistently be kept on the definition of 
porridge. This also counts for the brand extension of baby porridge, however with an 
explicit focus on the expectations and needs of the customer segment of the baby porridge.  !
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CHAPTER 1: INTRODUCTION  
 
The initial interest of this project revolves around entrepreneurship marketing and its 
differentiation from traditional marketing as the former in theory is generally found 
opposite to the latter. This suggests a task for entrepreneurs to seek new and 
alternative methods of marketing, and these are in this project thus sought to be 
investigated. Issues of entrepreneurship marketing will be reviewed through a case 
study of GRØD Aps (GRØD1), which was chosen due to its unique concept and 
seemingly increasing success (Appendix 6, 7A & 7B). 
1.1 Introduction to GRØD 
In 2011 GRØD opened their first restaurant in Jægersborggade, Copenhagen, with 
Lasse Andersen as the founder and owner (www.groed.com). The concept of the 
restaurant is to serve different kinds of porridge of an innovative character, which are 
set to change people’s perception of what porridge is. The restaurant has experienced 
great publicity as Lasse Andersen multiple times has been seen on several media 
channels making GRØD visible on a national level (go.tv2.dk a). 
In April 2013 GRØD expanded and opened a stand in Torvehallerne, which is located 
in the centre of Copenhagen. Torvehallerne is a marketplace for quality food, delis 
and luxurious food and commodities (torvehallernekbh.dk).  
Today GRØD can be classified as a small enterprise with 15 employees and Lasse 
Andersen as the single owner of the company. GRØD has besides serving porridge 
produced a line of products including a cookbook in order for GRØD’s customers to 
make their own porridge at home (www.groed.com). The newest addition to their 
product portfolio is baby porridge both for eating in the restaurants or to make at 
home. 
 
From the pilot interview with Lasse Andersen, areas of interest for the project were 
explored. Considering GRØD to be based on a previously unseen and therefore 
unique idea, the question whether this alone causes GRØD’s success or if other 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!1!Translation:!’Porridge’ 
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factors are at play arises. As the interest of this project lies within the sphere of 
marketing, the effect of GRØD’s marketing appeared as an area of interest.  
The marketing and branding of GRØD is assumed to have an impact on the 
company’s success rate, but in which ways, and whether the branding of GRØD is 
optimally executed is still left unknown. The purpose of GRØD’s existence, i.e. the 
vision of GRØD, may not align with GRØD’s actual activities.  The issue addressed in 
this project therefore concerns whether the branding of GRØD has the desired effect 
and thus also in which areas GRØD’s branding can be improved to generate the 
intended outcome.  
To implement a current and concrete issue of GRØD’s branding into the project, the 
focus, besides GRØD’s branding in general, has been found in GRØD’s recent brand 
extension from which a line of baby porridge products have been launched. These 
were made part of GRØD’s brand portfolio on 25th of October 2013 when they 
appeared in GRØD’s restaurants for the first time (facebook.com a). According to 
Lasse Andersen, the baby porridge came as a natural development as GRØD could 
use its concept to extend their customer group and create greater satisfaction for the 
already established customer group (Appendix 2A). However, a question regarding 
the means by which GRØD then needs to brand the baby porridge to achieve the 
intended outcome comes to mind. The interest of this complements the assessment of 
GRØD’s general branding performance, and together they constitute the problem 
formulation indicating the purpose of the project, namely to suggest how the 
branding of GRØD’s overall brand and baby porridge brand can be improved to align 
with the vision of the company.    
 
1.2 Problem formulation 
The problem formulation is as follows: 
 
How should GRØD’s branding strategy be in order to align with the vision of GRØD, 
and how should GRØD market the brand extension of baby porridge? 
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1.2.1 Explanation of problem formulation  
By GRØD’s branding strategy is meant the methods used to brand GRØD. The vision 
of GRØD will be articulated by Lasse Andersen, the owner and founder of the 
company, and will be viewed as the purpose of his business and thereby as the 
indicator of the way in which GRØD should be branded. Recently GRØD presented a 
new product line, the baby porridge as an extension to the existing brand.  The 
marketing of this extension is therefore central to this project, as it can affect the 
current brand of GRØD. Through this problem, the project aims to suggest the best 
way of marketing GRØD’s brand and the baby porridge brand. 
 
1.3 Research questions 
1.3.1 Question 1 
What is GRØD’s brand identity and brand image, and what is the relationship 
between these two? 
 
Explanation: In order to investigate GRØD’s current branding performance, the 
relationship between how GRØD wishes to be perceived and how it is actually 
perceived by its customers reveals how well GRØD manages to market itself.      
 
1.3.2 Question 2 
How do the current marketing activities affect the relationship between the brand 
identity and the brand image?   
 
Explanation: GRØD operates with a number of marketing activities, and in order to 
map the way of improving the communication of GRØD’s vision it is essential to 
reveal the potential advantages and disadvantages of these. Answering this question 
will clarify which changes need to be made to secure a sustainable link between 
GRØD’s brand identity and -image, and thus also which methods should be kept or 
brought into focus to successfully market the baby porridge.  
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1.3.3 Question 3 
How does baby porridge fit into the current brand portfolio of GRØD? 
 
Explanation: Baby porridge is an addition to GRØD’s existing line of products, and it 
is thus interesting to understand how this product fits into the essential vision of 
GRØD and the rest of its product line and previous brand extensions.  The relation to 
GRØD’s existing brand will thereby be found in order to implicate how to market 
baby porridge.   
 
1.4 Limitations 
When investigating entrepreneurial marketing through GRØD a great variety of 
options could be relevant to look into. However, this project suggests a branding 
strategy for GRØD, including the brand extension of baby porridge. In order to keep a 
focus, and because the focus of the project otherwise would span too widely, other 
aspects such as the organisational structure and culture, and the financial position in 
the market have been excluded. Another focus could have been to understand how to 
improve the product portfolio in order to become a stronger competitor, however this 
would require an investigation of GRØD’s competitors and would decrease the focus 
on GRØD. It is thus important to keep in mind when reading this project that many 
aspects of a company will have an influence on how things are done, but by the 
limited time and pages, a focus must be taken and this is as mentioned earlier chosen 
to revolve around marketing and branding in relation to extending GRØD’s brand 
with the baby porridge line.    
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Chapter 2: METHODOLOGY 
2.1 Scientific approach 
The ontology of the project is rooted in the neo-positivist paradigm (Heldbjerg 1997). 
Therefore the way in which the project and its data is analysed and interpreted as 
well as the results can be understood from the neo-positivistic paradigm. Neo-
positivism has a system-based view on reality (Heldbjerg 1997) in which the relation 
between subjective parts is essential to the acknowledgement of an overall objective 
and unreachable reality. This enables the project to view GRØD as a system in which 
the owner, the employees and the customers are subjective elements, and revealing 
their subjective interpretation of GRØD’s branding will thus strengthen the 
objective.  The interpretation and analysis performed is thereby grounded in 
knowledge gained from each subjective element within the system of GRØD, and the 
epistemology of the handling of data will thus also carry characteristics of 
constructivism (Buch-Hansen & Nielsen 2012), simply meaning that conclusions 
made are affected by multiple subjective sources. When combining the system-based 
view of GRØD with a theoretical framework, the project’s methodology holds an 
element of grounded theory as it shifts between theory and empirical data, which 
enables empirical data and theory to be assessed from the perspective of one another 
and thus to be mutually sense-giving (Bryman 2012). 
 
2.2 The project as a qualitative case study 
The interest of the project solely revolves around GRØD rather than comparing 
different companies. The research is thus designed to gain a fundamental and 
thorough understanding of GRØD, and is thereby structured as a single in-depth case 
study (Carson 2001).  The desired outcome of suggesting a potential marketing 
strategy for the company’s baby porridge categorises an inclusion of other cases as 
irrelevant. The investigation of GRØD is therefore positioned within the qualitative 
domain and investigates the different embedded elements found, as well as the sets of 
data considered subjects for analysis.  
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Besides correlating with the interest from which the study has been designed, the 
structure of investigating a single case is justified by the criteria of being extreme and 
unique as articulated by Yin (2014). GRØD claims to be the first porridge bar in the 
world (www.groed.com) and GRØD could therefore be classified as unique. To 
understand the context and complexity of the brand a case study is 
conducted.  GRØD is an organisation formed and reformed by individuals in and 
around the firm. As formerly mentioned, there has been made a characterisation of 
the three main groups in GRØD with an impact on the brand identity and -image of 
GRØD, which are Lasse Andersen, the employees and the customers. This grouping 
of GRØD could be seen as a characterisation of a case with embedded units, but the 
project has a wider focus than the groups and also includes numbers, layouts and 
other data from and about GRØD. Furthermore the three groups are not considered 
to be separate elements of GRØD, but are analysed as cooperative contributions to 
e.g. the understanding of GRØD’s brand identity and brand image. All the units and 
elements viewed in the project provide a thorough insight to GRØD as one unit and 
thereby enable the case to be holistically analysed (ibid). 
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2.3 Project design 
The figure below illustrates the design of the project. 
 
 
 
 
Figure 1. Project design – own construction.  
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The problem formulation derives from an interest in GRØD’s branding strategy. 
Theory and data chosen for investigation is addressed from the methodological view 
of the project and serve as elements of knowledge in the analysis, which is divided 
into three parts according to the project’s research questions. Answering those will 
lead to a discussion of GRØD’s branding and brand extension and thus conclusively 
answer the problem formulation. The way in which the data will be applied for 
analysis is further elaborated in chapter four.  
 
2.4 Data 
The data used in the project has been collected in order to grasp GRØD’s current 
branding performance. Therefore a wide range of different sources and data of 
qualitative origin have been applied. The primary data is interviews with three 
different groups of interest in GRØD, namely Lasse Andersen, four employees, and 13 
customers divided into eight interviews. Additionally are the observations made 
during the conducted interviews included as part of the primary data (Yin 
2014).  How the qualitative interviews have been conducted and how they illustrate 
GRØD’s brand is elaborated in the next section. Generally speaking will the primary 
data be supported by secondary data, which entails articles, papers, books, websites 
and pictures of GRØD products. The primary data is made by the qualitative method 
and is classified as soft data while the secondary data is a combination of both hard 
and soft data. How this impacts the project and its findings will be elaborated 
according to the reliability and validity later in this chapter.  
By interviewing groups of different positions in and towards GRØD, and by analysing 
the information in comparison with one another, a data triangulation is created (Yin 
2014: 118ff). This is done by comparing statements e.g. on GRØD’s vision and 
concept made by Lasse Andersen to statements from employees on the same subject, 
and further to those made by customers.  
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Table of data:  
Primary data: Secondary data: 
Interview with Lasse Andersen Books 
Interviews with four employees Articles 
Eight interviews with 13 customers of GRØD Papers 
Observations at GRØD’s locations Websites 
 
 
Pictures of GRØD products 
Table 1: Data - own creation 
 
2.4.1 Secondary data 
A wide range of secondary data is applied in the project. Academic articles and papers 
are used for the theoretical framework to grasp the theory relevant to analyse GRØD. 
Books are also used for this matter, as well as to argue for the philosophy of science in 
which the project is positioned. Data related directly to GRØD have also been 
applied, consisting of observations regarding GRØD’s current way of exposing their 
products, which were made in the restaurants and documented in photographs.  
 
2.4.2 Primary data; interviews 
The interviews conducted throughout the investigation derive from each other and 
are thus interlinked, however they are of somewhat different character. They have all 
been structured and developed from the point of the read and observed pieces of 
information acquired during the research process, and the interviews have thus been 
designed on the basis of one another. The pilot interview with Lasse Andersen was 
conducted at the very start of the research and served the purpose of an introduction 
to the company of GRØD as well as a determinant factor for the direction in which 
the research should be headed, i.e. the problem area. All interviews have been semi-
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structured interviews with open questions but with a question guide giving some 
structure (Kvale & Brinkmann 2009). There has been one interviewer and one 
observer at all the interviews. The observer’s role has been to make sure that all 
questions were thoroughly answered and to pick up on interesting statements 
neglected by the main interviewer. All interviews were recorded and later transcribed 
(Appendix 2). All interviews will be of subjective character, as the interviewees are 
asked about their opinion and attitude towards the company. Seen in the eyes of the 
ontological approach these subjective interviews will develop a stronger 
understanding of the objective reality of GRØD.   
Further on, after tapping into a theoretical framework relevant for the articulated 
problem formulation, a comprehensive semi-structured interview (Kvale & 
Brinkmann 2009 and Bryman 2012) was made with Lasse Andersen. Considering his 
position as owner he is the most obvious source to obtain knowledge from concerning 
GRØD’s vision and brand identity. As his responses could lead to unforeseen 
and interesting questions it was natural to make the interview semi-structured, as 
this gave the opportunity for Lasse Andersen to express himself as he preferred, 
meanwhile giving the interviewer a chance to ask follow up questions to certain 
statements during the interview. The interview with Lasse Andersen took place in his 
private home because the alternative of interviewing him at GRØD’s locations 
seemed from our pilot interview to have a distracting effect on both himself and the 
interview in whole because of the noisy surroundings, his employees asking questions 
and customers chatting. In this interview the vision and activities of GRØD were 
explored as well as GRØD’s brand identity. On the basis of the information from that 
interview, four semi-structured interviews with employees were made in order to 
investigate potential correlations and clashes between their answers and those of 
Lasse Andersen’s. Even though these interviews were also semi-structured they were 
more structured than the interview with Lasse Andersen, as this was considered to be 
necessary when interviewing more people on the same subjects. To ensure that the 
employees would be positive towards being interviewed the interviews took place 
close to GRØD’s locations, before or after their work hours. 
 
After interpreting the four employees’ idea of GRØD as a brand, eight interviews with 
13 customers were conducted to gain insight into the brand image as well. This was 
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again based on a semi-structured interview, however with fewer questions and more 
structure to adjust the interviews according to the time available for the customers. 
As well as with the employees a framework for these interviews was made to make 
them similarly structured. The customers were chosen and approached in the stores, 
meaning that no prior arrangements or agreements were made. This being just after 
they had eaten a portion of GRØD’s porridge and thereby they were interviewed on 
the point of consumption to have them assess the exact experience. If the customers 
were sitting in a group the whole group was interviewed, which gave the interviews 
some extra dimensions, as the interviews suddenly were under the dynamic of the 
group and the questions given therefore could be further reflected upon because they 
were among acquaintances. Another, and better aspect, of being interviewed in a 
group is that the ideas of one informant’s answer might make the others in the group 
think differently and answer with a wider perspective.   
Based on the interviews described above, a stronger understanding of GRØD’s reality 
was made. The categories of interviewees are introduced below.  
 
2.4.2.1 The interviewees 
Lasse Andersen has naturally received a great position as informant as he has 
founded and developed the concept of GRØD, and is viewed as a key informant in 
terms of articulating the intended outcome of his company (Yin 2014). He is able to 
illustrate the background and vision for the company as well as the plans and 
strategies for the future. This creates an overall picture of how he wishes the 
company to be seen and understood, and what he as owner seeks to communicate. 
Also, he makes any final decisions and holds every responsibility of the activities of 
GRØD.  
Moreover, the entrepreneurial features of Lasse Andersen will naturally be revealed, 
and given the initial interest of the project to derive from entrepreneurial marketing, 
this is vital. 
 
The group of employees chosen for interviews consists of two staff members from 
each department and thereby four in total. Kitchen managers, Erica and Simon, and 
part time staff members, Emily and Anne, were interviewed, one from each store. 
This way a representative set of opinions and perceptions of GRØD was collected, 
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seeing that the four staff members vary in position, department, engagement to 
GRØD, and age. The employee interviews lasted approximately 20 minutes. For the 
two managers, Erica and Simon the same question guide was made, as it was 
assumed they were equally positioned in relation to GRØD, however as these 
interviews are semi-structured the exact same questions have not been asked and 
more questions were added, mainly due to the finding that Erica has more 
administrative responsibility than Simon. The same was relevant to do with Anne and 
Emily, as Anne has more experience and responsibility within the company than 
Emily. 
 
The customers were chosen from a range of criteria, to ensure that their answers were 
applicable to the problem formulation. Tourists were avoided to match to whom 
GRØD market their products on a daily basis as the aim of the project is to suggest a 
branding strategy, which will have to appeal to the every day customers of GRØD. 
Mostly, the customers interviewed were between 23 and 35 years old, which match 
the age span of GRØD’s primary customer group (Appendix 2A). In total 13 
customers were interviewed and the sessions lasted approximately seven minutes. 
The same question guide was used with every customer, and more or less every 
question was asked and answered by all, however extra questions were added for 
specific customers if relevant.  
 
2.4.2.2 Coding of the interviews 
In order to give an overview of the different answers and compare them, all 
interviews have been coded. The tables of coding have been made on the groups 
separated, meaning that the customer interviews have been coded in one table, and 
the employee coding in another table as different questions were asked to the 
different groups (Appendix 3). These coding and tables will make it easier for the 
project to understand how the different interviewees have responded to the different 
questions, and to see the similarities and differences, e.g. if Lasse Andersen’s view on 
GRØD’s concept and brand identity is the same as the employees’ and customers’.  
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2.5 Validity and reliability 
The ontological view of the project has previously been argued to rely on neo-
positivism and thereby that an objective reality exists. However, in the neo-positivist 
understanding it is impossible to reach this reality, which is why the goal merely 
becomes to get as close to it as possible by gathering multiple subjective realities 
(Heldbjerg 1997). GRØD is characterised as a system, in which subjective elements 
and the relation in between are explored through qualitative interviews. The 
informants are considered to represent individual subjective understandings of 
GRØD, and the gathering of these is then seen to strengthen the objective reality of 
the company. This ontological perspective will inevitably affect the reliability and 
validity of the project. The data acquired via interviews are discussed in relation to 
theory, numbers, documents, and archival artefacts (Yin 2014) concerning GRØD. 
Thereby the validity of the project is constructed on the basis of separate sources of 
data chosen on the ground of the case study, which become elements of a greater 
mass used for analysis. The cooperation between the different sets of data thereby 
constructs the validity of the project.  
 
Because of the nature of the project, being solely case-based, the knowledge 
generated is not subject for any overall generalisation or for providing any common 
theories. The knowledge acquired derives from the case of GRØD, and is again 
applied onto the same case for implications regarding the brand extension of GRØD. 
Whether the knowledge deriving from the case study can be classified as actual truth 
outside the domain of GRØD is therefore questionable. Thus, it is argued that the 
external validity of the investigation in terms of generalisation is limited, and given 
the profound insight to GRØD and the uniqueness of GRØD’s concept and ideology 
there is a limited possibility for analytical generalisability (Yin 2014). However, it is 
possible to generalise upon the conclusion onto other entrepreneurial entities 
operating with the same resources, concept or vision, e.g. word-of-mouth and social 
media as these can be compatible to other Danish firms in the service industry of the 
same size as GRØD. Thus, some of the conclusions in the project can be analytically 
generalisable and externally valid.  
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The interviews were, as previously accounted for, conducted with a semi-structured 
approach with room for elaboration, specification, and follow-up questions 
(Brinkmann & Kvale 2009). However, there exists a matter of time and space from 
which interviews will be affected, and on which the outcome of interviews will 
depend, which cannot be predicted or changed. These will inevitably have an impact 
on interviews like the ones conducted during this project if they were repeated later. 
Furthermore are some of the interviews with customers made in small groups of two 
or three, which can influence the answers giving by the individual in the group and 
thereby give an unknown dimension reflecting on the reliability of the findings. 
Despite hereof the data collected from the interviews are considered to be of great 
reliability as the essentiality of the matters addressed is independent of time. 
Moreover, the numbers and documents used for analysis are time determined, and 
would be different at a later point in time, e.g. the annual financial statement of 
GRØD. 
The theory addressed for analysis would be applicable at a later point in time, as this 
is meant to support the information gained from interviews, and is thus reliable 
regardless of time and space.   
 
To sum up, the validity of the project is affected by its existence as a single-case in-
depth case study and the neo-positivistic system-based view of reality2. This means 
that a reality concerning GRØD as an open system in which subjective 
understandings strengthen the objective reality of the company is concluded upon. 
However, the investigation conducted does not provide knowledge subject for 
generalisations outside the project’s domain. Though, certain elements and 
circumstances of the case of GRØD are found analytically generalisable.  
Due to the ontology of the project from which GRØD is divided into subjective 
elements, the qualitative method works as the main method and there is thus a 
profound notion of subjectivity in the results, which influences the reliability of the 
data.  
 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
2 For further elaboration: Appendix 5 !
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CHAPTER 3: THEORY 
 
3.1 Introduction to theory 
The categorisation of entrepreneurship is explored theoretically to present the 
characteristics and features of these, and thereby enable a future identification of 
GRØD with aspects of the category. For further analysis of the marketing and 
branding efforts of GRØD, notions regarding entrepreneurship marketing are 
addressed, and these are followed by brand theory including brand identity, -image 
and -extension to relate the marketing tendencies and opportunities of entrepreneurs 
to the case and the problem addressed in the project, namely GRØD and its brand, 
and the way in which GRØD’s brand extension should be formed. 
An introductory pilot interview with Lasse Andersen as well as the theoretical 
investigation of entrepreneurship marketing point to public relations and social 
media as elements of great essentiality to GRØD’s marketing. These are therefore 
accounted for, for the purpose of analysing GRØD’s use hereof as marketing 
platforms on which GRØD’s brand identity and image are conveyed and perceived.  
 
3.2 Entrepreneurship 
Many theorists have approached the concept of entrepreneurship and developed 
theories to understand how entrepreneurs differentiate in the world of business. 
According to Carson et al. (1995) entrepreneurs are recognised for their innovative 
approach to business development. They often represent creativity, commitment to 
change, search for something new, risk taking and lastly their innovative skills, which 
theorists repeatedly express the importance of. Along with the focus on innovation is 
a focus on opportunities. “In the dynamics of an entrepreneurial marketplace and 
opportunity might be a new market opened up or a new product identified” (Carson 
et al. 1995: 55).  
 
3.2.1 Social and commercial entrepreneurship 
Besides a range of different entrepreneurial characteristics, there are different types 
of entrepreneurship important to consider. Some of the best-known 
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entrepreneurships are commercial entrepreneurship and social entrepreneurship. 
What mostly differentiate the two is their mission and intention. In simple terms, 
commercial entrepreneurs intend to gain profit whereas social entrepreneurs have a 
social mission. 
Defining social entrepreneurship can be quite difficult as it is a concept with many 
different approaches. However in all cases a social engagement is central, whether 
the idea is to solve a social problem, to create social value or achieve some kind of a 
social mission. Bacq and Janssen (2013: 377) argues that “Social entrepreneurs’ acts 
will always be linked to an objective of social value creation” which is the main 
distinction from commercial entrepreneurship.  
“The fundamental purpose of social entrepreneurship is creating social value 
for the public good, whereas commercial entrepreneurship aims at creating 
profitable operations resulting in private gain” (Austin et al. 2006: 3). 
In this perspective there is a tendency to differentiate between the society and the 
individual and for whom it is profitable. There is a confusion of how to define the 
social aspect; whether it is the social problem simply concerning social value or being 
socially innovative, and from here then differentiating between commercial 
entrepreneurship and social entrepreneurship.  
Theory regarding entrepreneurship and its two dimensions thereby encourages the 
discussion whether companies are positioned in one or the other. However, theory 
regarding the marketing of small entrepreneurships suggests that the tendencies 
herein are not formed according to a commercial or social dimension, but stem from 
the personal characteristics of entrepreneurs and the resources available to them.  
 
3.3 Entrepreneurship marketing 
Entrepreneurs have been characterised as agents of change who constantly challenge 
the current state of whichever sphere they operate in (Carson et al. 1995). Their 
behaviour is dominated by an action-oriented thinking pattern (ibid), which suggests 
a preference of doing rather than thinking about doing. Also, entrepreneurs have 
been described as opportunity-focused (ibid). It is further said that “successful 
! 19!
entrepreneurial managers understand the marketplace as a source of opportunities 
and never forget it” (Carson et al. 1995: 56), which emphasises the importance of this 
very matter. This being said, not any opportunity should be turned into action, as one 
criteria for successful entrepreneurship management is the ability to distinguish 
between the opportunities arising, and thereby differentiate between the ones 
beneficial to the business and those that are not (ibid).  
The tendency and necessity of small entrepreneurial managements being alert to 
appearing opportunities may stem from the limited impact on their surroundings due 
to their small size (ibid). The challenge of turning external realities into their 
advantage indicates the necessity of adapting and exploiting potential rather than 
aiming to modify the surroundings. 
 
3.3.1 Traditional versus entrepreneurial marketing 
Another matter in relation to small entrepreneurial management is the extent to 
which traditional marketing methods are applicable and beneficial to these. Given 
their size long-term strategically planning is problematic due to uncertainty of their 
resources’ sustainability, and meantime seems superfluous as the importance of 
activities performed here and now supersedes that of future activities. Besides, 
entrepreneurs are characterised as intuitive and energetic, which suggests an urged 
to act upon ideas as they occur (Stokes 2000) and not for considering them according 
to long-term marketing strategies. Traditional marketing is characterised opposite of 
this as a much more deliberate and planned process (ibid) in which emphasis is put 
on profound market research, and where products are developed according to 
changes in the marketplace (ibid). Logman (2011) characterises traditional marketing 
as causation based and motivated by past experiences and current facts, whereas 
entrepreneurial marketing is classified as effectuation based and deriving from 
visions and intuition (Logman 2011). This corresponds with the classification of 
traditional marketing as a top-down approach as articulated by Stokes (2000), in 
which marketing is designed and planned step by step through segmentation, 
targeting and positioning, whereas the entrepreneurial approach can be characterised 
as a bottom-up process in which the idea is developed first, and thereafter an 
appropriate market is found for it.  
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A clear statement is made by Carson et al. (1995) that it is unlikely for small firms to 
be able to engage in formal and standardised marketing processes (Carson et al. 
1995), and he further states that the act of performing marketing is considered 
peripheral to small entrepreneurs due to their presence-orientation (ibid).  
However, research has proven marketing to be “crucial to the survival and 
development of small firms” (Stokes 2000: 2), and even classifies marketing as a 
“key entrepreneurial competency” (ibid). Despite the characterisation of 
entrepreneurial and traditional marketing as polar opposites it is thus argued by 
advocates of traditional marketing that small firms will perform better, i.e. make 
more profit, if engaging herein (Carson et al. 1995). A notion on word-of-mouth made 
by Stokes (2000) can be seen in relation to this, as he actually positions this, note, 
traditional element of marketing, as a prominent feature for the success of 
entrepreneurs. He defines word-of-mouth as “oral, person-to-person communication 
between a perceived non-commercial communicator and a receiver concerning a 
brand, a product or a service offered for sale” (Stokes 2000: 11). It is thereby 
suggested that entrepreneurs rely heavily on reviews of their brand communicated 
among consumers, and that certain elements rooted in traditional marketing are 
useful within entrepreneurial marketing. Lastly, Logman (2011) stresses that 
“‘Entrepreneurial Marketing’ does not make traditional marketing techniques 
abundant, as the latter remain important once (more stable) mainstream markets 
are reached (...)” (Logman 2011: 10). He further points to entrepreneurs who manage 
to unite the logic, i.e. market- and customer orientation of traditional marketing and 
the creativity and opportunity orientation of entrepreneurial marketing as practical 
examples of the point that “(...) logic does not necessarily kill creativity, but on the 
contrary acts as a guiding force” (Logman 2011: 13).  
 
3.3.2 Relationship management marketing 
The importance of word-of-mouth is connected to a phenomena of great prominence 
within entrepreneurship marketing, namely relationship management marketing. It 
has been argued that companies’ level of performance depends heavily on their 
understanding of their customers, and their ability to create and sustain customer 
dedication (Day et al. 1998). This support Logman’s argument of traditional and 
entrepreneurial marketing, as not being opposites. Further, Fill (2009) stresses that 
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“it is the ability of organisations to encourage and practice dialogue that really 
enables truly symmetrical relationships to develop”, and Carson et al. (1995: 84ff) 
defines this very act to be rather non-challenging for small entrepreneurs as the time 
required to modify e.g. products according to customers’ desires is less than in larger 
businesses. 
Other than meeting customers’ needs it is argued that emphasis is put on a high level 
of customer service as well as all staff members being concerned with continuous 
good quality of the products and services (Day et al. 1998) when wishing to achieve 
good customer relationships. Stokes (2000: 10) supports this notion as he mentions 
that “in many smaller firms, the ability of the owner-manager to have meaningful 
dialogues with customers is often the unique selling point of the business”, which 
indicates that successful relationship management marketing is a criteria for 
successful entrepreneurial management. Moreover, it is suggested that satisfied 
customers will generate new customers through recommendations, i.e. word-of-
mouth existing customers and prospects in between (Day et al. 1998).  
 
On an additional note, a way of generating word-of-mouth is to involve the customers 
as much as possible in the decision-making of the business, such as service provision 
and product modifications (Stokes 2000). When involving customers these will gain 
a sense of commitment to the company, and this may increase the customer loyalty 
and recommendations (ibid).  
 
Therefore, what operates in the field of entrepreneurial marketing are the personal 
traits of entrepreneurs as opportunity-oriented agents of change who moderate the 
process of marketing into bottom-up, simplistic and action-based efforts. 
Furthermore, a distinction between traditional and entrepreneurial marketing is 
found, in which it is stressed that small entrepreneurs are not able to engage in 
traditional and formal marketing, however, word-of-mouth, which derives from 
traditional methods is found to be crucial to entrepreneurs, and it is indicated that 
entrepreneurial marketing methods do not make traditional marketing techniques 
abundant. 
Lastly, the essentiality of managing successful customer relationships in 
entrepreneurial marketing is stressed, and since customer- and market research 
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which is commonly seen to exist within traditional marketing is a prominent feature 
of this, the distinction otherwise made between traditional and entrepreneurial 
marketing is challenged. 
 
However, implications regarding the forming of a brand to which an identity is given, 
and from which a brand image is perceived by customers is neglected in the theory 
above, but this does not indicate irrelevancy of these matters. Building a strong 
brand, and achieving coherence between its identity and image are subjects that are 
highly essential to the analysis to be performed, and these are thus accounted for 
below. 
 
3.4 Brand theory 
The definition from which the concept of a brand is viewed is articulated by Kotler 
and Keller (2012) who classify a brand as 
 
“a name, term, sign, symbol, design, or some combination of these 
elements, intended to identify the offerings of one seller or seller group and to 
differentiate these offerings from competitive offerings” (Kotler & Keller 2012: 151).  
 
Further, brands are viewed to identify the source of products and allow consumers to 
evaluate products in relation to the brand (ibid). Fill identifies the purpose of a brand 
to be for managers to “augment their products with values and associations that are 
recognised by, and are meaningful to, their customers” (Fill 2009: 355). 
Via branding, a company personifies the product by attaching a name, sign, or 
symbol etc. to it (ibid), and thereby it indicates why consumers should choose or 
prefer it. The aim of branding is thus to identify and differentiate products.  
 
3.4.1 Brand identity and brand image  
According to Fill a brand consists of two elements, being the brand identity, which 
represents how the brand is intended to be portrayed, and the brand image construed 
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by consumers from what they actually perceive (Fill 2009). Aaker defines brand 
identity as the purpose of the company and as  
 
“a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to 
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and 
imply a promise to customers from the organisation members.” (Aaker 1996: 68). 
 
When understanding a brand identity, one must consider both the core identity and 
the extended identity (ibid). The core identity is the values and associations, which 
are constant regardless of the context and customers’ influence. It can be considered 
timeless and the very heart and soul of the company. It broadly concerns service, 
product attributes, user profile, and performance. The extended brand identity is 
what completes the brand identity, adding on to the core identity by visualising the 
identity to the public (ibid). As argued by Aaker “The extended identity provides the 
strategist with the permission to add useful detail to complete the picture” (Aaker, 
1996: 88), and is often related to brand personality and relationship. 
 
Majken Schultz and Mary Jo Hatch (2008) have created a model explaining their 
view on the different elements that affect the identity, and the model below has been 
made based on the essential parts of it.   
 
 
Figure 2: Model of brand identity from Hatch and Schultz theory – own 
construction   
 
Identity!
Culture! Vision! Image!
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The model shows that there is an equal affection from the culture, vision and image, 
and that this alignment will “make certain that how the organisation is seen from 
the outside is coherent with what stakeholders will find when they come into direct 
contact with the company” (Hatch 2013: 316). Schultz and Hatch (2008) include the 
culture of the company as an important aspect of the brand identity as the internal 
conditions illustrate how the company is. The vision illustrates how the identity is 
intended to be perceived and the image then illustrates how it is actually perceived by 
the stakeholders. In relation to Aaker (1996), where the vision is central in the 
identity of a company or brand, more elements are constructing the actual identity. 
According to Hatch (2013) the relation between the corporate culture and the 
external stakeholders will develop a natural vision for the company which will align 
with the core identity (Hatch 2013). Interestingly this does not correlate with Aaker’s 
(1996) theory of the identity being the vision which should be accepted by the 
stakeholders, however not affected by them, which supports his further argument of 
the brand identity needing to be timeless (Aaker 1996). If the identity is affected by 
the image from the stakeholders it can be assumed that the identity will change 
according to stakeholders’ view on the brand.     
 
3.4.1.1 Four brand identity perspectives 
Aaker (1996) presents two brand identity perspectives, which can help differentiate 
between the different kinds of brands and companies.   
Firstly, The brand as a product (ibid: 78) is clearly concerned with the product as the 
identity of which the company is representing. Most companies have some type of 
product, but to make it part of one’s identity the position of the product is valued 
higher than the service or image. In many cases the product is often what the 
company is associated with, and it is therefore important to consider how the brand 
can represent the product in the best possible competitive way. The representation of 
the product can be focused on attributes, quality, value, and type of user or 
region/country. All must though be considered in relation to the specific product 
class (Aaker 1996)  
The second perspective on brand identity is concerned with The brand-as-
organization (Aaker 1996: 82), which is related to the attributes of the organisation 
rather than the product. In this case it can be difficult to compete, as it is harder to 
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communicate and evaluate, as the focus is mostly internal and “created by the people, 
culture, values, and programs of the company.” (Aaker 1996: 82), which can also be 
known as the organisation’s identity. The users may thus have difficulties knowing 
exactly how to differentiate between different companies. However, some of the 
attributes of the organisation can be seen in the act of producing the products or 
delivering a service, and thereby gain trust and respect from the consumers. In many 
small companies or entrepreneurships the organisation’s identity is often linked to 
the owner or founder and becomes a reproduction of his personality and visions 
(Abimbola & Vallaster 2007).  
 
3.4.1.2 Brand identity vs. brand image 
In contradiction to Hatch’s theory on identity and how image is a part of the 
development of such, Aaker expresses the importance of being aware of the difference 
between brand identity, which is “how strategists want the brand to be perceived” 
(Aaker 1996: 71) and brand image “how the brand is now perceived” (ibid). The 
identity should be positively reflected in the image, however it should not be the 
image (ibid), as “creating a brand identity is more than finding out what customers 
say they want” (Aaker 1996: 70). The brand identity is thus concerned with far more 
than pleasing the customers, and the company must maintain the core values in 
order to have a strong and trustworthy brand identity. Hatch on the other hand 
argues that the stakeholders’ perception of the company has a crucial role to how the 
brand identity should be developed. She does not argue that the identity is the image, 
but rather that image is as important as culture and vision when developing the 
brand identity (Figure 2). According to Aaker (1996) the combination of image and 
identity can, however, provide an idea of brand position (Aaker 1996). The desired 
brand position thus can be reached by paying attention to the brand image. If the 
brand image is defined as how the brand is perceived, brand identity as how the 
company wants the brand to be perceived (ibid), and brand position as “The part of 
the brand identity and value proposition to be actively communicated to a target 
audience” (Aaker 1996: 71), one can then argue that the gap between the actual 
identity and the image depends on the communication and presentation of the 
brand.  The image of the brand can define whether or not there is a positive or a 
negative perception of the brand. If the brand identity is perceived negatively, again 
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one can argue that there might be difficulties in communicating the identity correctly 
or live up to the expectations. The image thus relates to how the identity is expressed 
externally by the company, and the perception of the brand can differ from the actual 
identity.   
 
What comes to mind when comparing Aaker and Hatch’s different approaches to 
brand identity is that the first mentioned carries elements of entrepreneurship 
marketing, which has previously been defined as value-oriented and driven by a 
deeply rooted vision, while the latter seems to align with more traditional marketing 
methods as these have formerly been described to involve market research. This 
relates the discussion of brand identity and the creation hereof to the matter of 
traditional marketing’s application to entrepreneurship marketing. 
 
One matter still in need of exploration is that of brand extension, which impact on 
brand image and vice versa is addressed below. Moreover, general considerations 
important to make when extending a brand are accounted for. 
 
3.4.2 Brand extension theory 
Extending a brand is in this context defined as the initiative in which a new product is 
introduced under the existence of a parent brand, thereby strengthening the existing 
brand or adding a new dimension to it.  
Relating new products to the parent brand may ease the sales of a business, as any 
associations made by customers to the parent brand will be transferred to the new 
product (Kotler & Keller 2012). Also, a brand extension may clarify the values and 
identity of the parent brand if communicating those properly through the extension 
(ibid), or even add new and complementary attributes (Alba & Broniarczyk 1994). 
However, if a connection to the parent brand and previous products is lacking, as well 
as if the new products differ heavily in price and quality, brand fragmentation may 
occur and the overall image of the brand may be damaged. This is referred to as 
brand dilution (Kotler & Keller 2012: 150). This suggests, as also noted by Alba and 
Broniarczyk, that the role of the customers regarding brand extensions is to evaluate 
the new according to the former (Alba & Broniarczyk 1994) and this is argued to be 
done on the grounds of “beliefs of the parent brand” (Sattler & Völckner 2006: 23). If 
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customers of a brand doubt the new product’s integrity, quality or connection to the 
parent brand, their perception of it may change prominently.   
Several variables have been identified as indicators of a brand extension’s success, 
one being the characteristics of the parent brand and the coherency of this, as a brand 
extension is suggested to be less likely of causing brand dilution if built upon a 
coherent, i.e. non-fragmented, brand (Sattler & Völckner 2006). Further, a “low 
variance in quality among previous brand extensions” (ibid: 21) is also argued to be 
affective as well as a large number of previous successful brand extensions. 
 
In terms of a brand extension’s impact on the image of the parent brand, it is 
anticipated that the brand image prior to the brand extension influences the brand 
image after the brand extension (Charnatony & Martinez 2004). Various other 
factors have likewise been found to have an impact on the way in which a brand 
extension may affect the brand image, such as customers’ mood (Barone et al. 2000), 
information provided about the extension (Kind & Smith 2001) and nevertheless the 
perceived quality of the extension (Bearden & Taylor 2002). Furthermore it is stated 
by Charnatony and Martinez (2004) that in order to strengthen the brand image, the 
product launched through the brand extension, should be of higher quality than the 
previous products.  
Lastly, it is implicated that the launch of a new product, which customers cannot 
identify with the previous products and thus not with the initial brand will have a 
negative impact on the product brand image and thus also harm the overall brand 
image. However, if a brand name is strong enough it may stay unaffected by this 
(Charnatony & Martinez 2004).  
 
Therefore there seems to exist two overall criteria from which a brand extension is 
evaluated by customers. These can on the ground of the notions above be categorised 
as relation of products, i.e. the fit between the extension and the parent brand, and 
the direction of change, meaning whether the extension affects the parent brand’s 
image positively or negatively.  
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3.5 Public relations and social media 
The media through which brands can be conveyed are numerous. However, given the 
theoretical perspective on small entrepreneurships’ possibilities in terms of 
marketing which found those to be limited due to missing resources, public relations 
has been found relevant to the case of the project. This requires few resources and 
spans widely. The same counts for social media sites, in which small firms can easily 
reach a large number of potential customers. Through the pilot interview of the 
project and the previously explored theory regarding entrepreneurship marketing it 
was thus found that those two concepts are of great relevance to the case study, and 
they will be theoretically accounted for in the following. 
 
3.5.1 Public relations 
Public relations (PR) is part of the marketing communications mix, which all in all 
counts eight different communication tools (Kotler & Keller 2012). The main purpose 
of public relations is to increase visibility, interest and goodwill for the company, both 
externally and internally  (Fill 2009).  In marketing, public relation is especially good 
at creating awareness of a brand, but less useful in the direct purchase. This is the 
task of other marketing communications such as sales promotion and personal 
selling (Fill 2009: 25).  Public relations is termed in two; Corporate public relations 
and marketing public relations, where the corporate covers the public relations to 
the company’s stakeholders in an overall view, whereas the marketing public 
relations is concerned with activities for the publics where transactions are in focus, 
i.e. customers, clients or consumers (Fill 2009). PR is a way of taking a company’s 
stakeholder into consideration when developing the company and the products, the 
role of PR is thus to cultivate the relationship to the stakeholders. Therefore should 
public relations be planned, for when the company has released the message in focus, 
the company’s control of how it is and will be perceived, ends. In contradiction to 
advertising is communication through public relations of high credibility, but with 
low control of the message after sending it out (ibid). One of the better advantages 
using public relations as communication tool is the cost, which is minimal compared 
to the other tools in the marketing communication mix (ibid). A successful PR 
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communication requires a plan that helps reaching the goal of developing the 
company’s relationship to publics, but then a plan of which, how and when to use 
different programmes in the approach is needed (ibid). One of the communication 
tools, which could be used, is the cause related marketing. This tool is used to show 
that the company takes social responsibility and have ethic standards, which can help 
the company to improve or maintain its market position. Furthermore is it a way to 
differentiate from competitors, which is especially helpful when there is high 
competition and little difference in price and quality, and it is thereby helpful to the 
company’s market position (Fill 2009).  
 
3.5.2 Social media 
Social media sites can be seen as part of the communication mix, the so called 
interactive marketing (Kotler & Keller 2012), and these were initially created for 
friends and family to interact online, however the informality of social media have 
also created new opportunities for companies to market themselves to their 
customers (Yan 2011). This can be done via one-way communication in 
advertisements, but by the increasing use of business-to-consumer communication 
on social media platforms, customers’ expectations of being heard have increased. 
This has caused companies to also use social media sites more actively and to interact 
with customers via two-way communication where customer involvement is possible 
(ibid). All in all are social media platforms a new arising media platform for 
marketing and new marketing strategies, tools and knowledge.  
When a company uses social media with the goal of performing two-way 
communication many advantages and benefits become available for the company. 
The first thing that happens is that a community is created. According to Wirtz et 
al.(2013) this is described as an online brand community (OBC), which creates some 
overall possibilities as well as pitfalls for the brand. This being said, the main point is 
still that an OBC will strengthen a brand, because of the inclusive and involving 
characteristics OBCs have (Wirtz et al. 2013 and Yan 2011).  
That two-way communication and involvement is also one of the risks a company can 
run into and is one of the most difficult elements of using social media. When using 
for example Facebook to create an OBC, the company cannot control what is taking 
place on this platform completely. It makes it possible for people to give the company 
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direct critique and thereby make a sort of anti-brand. By anti-brand is meant 
negative ideas about one of the company’s products (Wirtz et al. 2013). Such an anti-
brand is seen in the OBC and can be picked up by other customers or members of the 
community and potentially ruin the brand. It is important that employees are aware 
of the actions on the social media platform and participate in the interaction with the 
customers. That way they can nurture the community and try to ensure quality in the 
information shared on the site (Wirtz et al. 2013).  
 
One of the arguments for using social media is the way it increases customers’ loyalty 
and involvement in the brand, and also neutralises some of the alienation there can 
be between customer and company (Yan 2011). The customers identify themselves 
with the brand on a higher level when participating in the company’s OBC. This way 
of branding also extends the word-of-mouth approach to marketing and the 
customers will sometimes advertise without awareness, to their own network because 
they participate in the OBC, e.g. when liking a page on Facebook (facebook.com b) it 
is shown to the friends of that person on the news feed they receive (Wirtz et al. 2013 
and Yan 2011).  
With the social media being either free of cost or at a low cost thus makes it possible 
for businesses to reach a larger segment of customers and be wider known for an all 
in all low cost, which increases the possibility of small businesses reaching outside 
their geographical area (Yan 2011).   
For companies with a clear visual profile, the social media can be a challenge as the 
company's products, website and other materials will be presented with visual 
limitations. When companies use a social media they are bound by the platform it 
provides, which means that the companies have no control or power over the overall 
visual profile on the media. This decreases the possibility of visual branding and two 
companies can look a bit the same on a social media, which gives a less focus on 
semiotic in the advertising for the companies (ibid).  
 
3.6 Summary of chapter 
This chapter has introduced the theoretical framework for the analysis of GRØD, and 
the key concepts to be applied are those of entrepreneurship, entrepreneurship 
marketing, brand identity, brand image, brand extension, social media, and public 
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relations. As described early in the chapter the theories are chosen due to their 
common relevancy to the problem formulation, and they therefore become naturally 
interrelated. The figure below demonstrates that the interest for each theory derives 
from the other theories addressed, and that their interrelation thereby can be visually 
illustrated as circular.  
 
Figure 2: Model of theoretical interrelation – own construction  
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CHAPTER 4:  ANALYSIS 
 
4.1 Strategy of analysis 
The analysis is divided into three parts according to the three research questions of 
the project: 
1. What is GRØD’s brand identity and brand image, and what is the relationship 
between these two? 
2. How do the current marketing activities of GRØD affect the relationship 
between the brand identity and brand image? 
3. How does baby porridge fit into the current brand portfolio of GRØD? 
 
To answer the former, GRØD’s brand identity will first be determined by reviewing 
Lasse Andersen’s and the employees’ perception of GRØD’s values as well as the 
implementation of these to the organisation of GRØD. Thereafter the brand image 
will be defined from GRØD’s customers’ perception of the brand, and lastly the 
relationship between the brand identity and -image will be concluded upon. 
To answer question 2 the social and commercial aspects of GRØD will be explored 
from the perspective of the vision and brand identity of GRØD, as the definition of 
GRØD as one or the other will be considered towards GRØD’s current marketing 
activities, which will be accounted for thereafter. The coherency and dissimilarities of 
GRØD’s marketing activities will be revealed and discussed, and their 
complementation or contradiction to GRØD’s brand identity will be explored in order 
to conclude upon their affect on the relationship between GRØD’s brand identity and 
brand image. 
Question 3 will be answered by mapping GRØD’s current product portfolio and 
previous brand extensions and thereby clarifying the potential coherency or 
fragmentation of those in order to conclude how baby porridge matches GRØD’s 
current brand. For this matter GRØD’s current brand image will be reviewed as well 
as customers’ expectations to the baby porridge from GRØD. 
 
Throughout the analysis, theoretical assumptions will be used for comparison to 
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clarify, elaborate or discuss the findings. Lastly, the conclusions made will be 
summarised, and in chapter five they will be used to discuss the problem formulation 
of the project, namely how GRØD’s branding strategy should be to align with the 
vision of the company, and how GRØD should market the brand extension of baby 
porridge. 
 
4.2 Research question 1; what is GRØD’s brand identity and 
brand image, and what is the relationship between these two? 
 
4.2.1 GRØD’s brand identity  
GRØD’s brand identity is sought to be defined from statements made by Lasse 
Andersen and his employees regarding the vision for GRØD as well as the values of 
the company. As for Lasse Andersen’s perspective there is a constant focus on a 
reinterpretation of porridge, and this is argued to be the core identity of GRØD’s 
brand (Appendix 3C). Along the interview with Lasse Andersen, reinterpretation is 
constantly mentioned in different connections, and this is supported by the vision of 
GRØD, which he articulates as “to share a reinterpretation of porridge. To explore 
the potential of the concept. To be acknowledged and make money”3  (Appendix 6). 
Lasse Andersen further stresses the aim of changing people’s perception of porridge 
as the main motivation for GRØD’s concept, and according to him this happens when 
“you move the individual, you get a personification of someone that actually 
understands what you mean, and [who] practise it in the everyday life.”4 (Appendix 
2A, 179-182). Here it becomes interesting to understand how he wishes for his idea to 
be accepted and to change people’s attitude towards the concept of porridge. This 
intention is explained by Lasse Andersen to be the story of GRØD (Appendix 2A), 
and is something he wishes to be conveyed to all customers. 
Furthermore, in relation to the desire to reinterpret porridge in its traditional sense, 
Lasse Andersen refers to the concept of GRØD as innovative: “(...) we make 
something that no one has made before, something people need and that is what I !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!3!“At dele en nyfortolkning om grød. At udforske potentialet for konceptet. At blive 
anerkendt og tjene penge” 4!“der rykker du den enkelte, du får en personificering på at der faktisk er nogen der 
forstår hvad du mener, og og og praktiserer det i hverdagen” 
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would say is the innovative aspect of it”5 (Appendix 2A, 258-259), and the deliberate 
and seemingly clear expression of GRØD’s vision and innovative features suggest the 
identity of GRØD to be carefully considered. However, there are certain other factors 
which indicate the opposite, and when coding the interview further the brand identity 
of GRØD does not seem to stem from a planned and pre designed idea of how it 
should be. In terms of GRØD’s internal and external values Lasse Andersen states 
that “that might be something I have not given so much thought”6 (Appendix 2A, 
504).  
There also seems to be a slight confusion or disagreement from the employees to 
what the vision of GRØD is. They all agree that GRØD is a new concept, which is 
changing the perception of porridge. However, the potential of GRØD’s 
reinterpretation of porridge is viewed differently among them. Erica, head chef of the 
store in Jægersborggade shares a big part of the administrative work with Lasse 
Andersen, and she also helps develop new recipes and products for GRØD. Erica’s 
focus is mainly on the social aspect of the vision, the story of GRØD, and sees GRØD 
as an inspiring concept, whereas Simon, head chef in the stand in Torvehallerne, is 
focusing on the size of the company and how much more it can grow (Appendix 3B).  
As described in chapter three Aaker (1997) stresses that there must be a coherent 
understanding of the identity in order for the brand to be perceived correctly by the 
customers. Based on the interviews there is no clear definition of the brand identity 
among the GRØD staff as they all have a slightly different interpretation of the brand 
they are creating.  
Neither do the values embedded in GRØD seem to be similarly interpreted by the 
employees (Appendix 3B). Simon sees the values as related to the product, whereas 
the other three are relating it to GRØD as a workplace and how the structures and 
values create better customer care. What is notable is that Lasse Andersen, as 
described earlier, has no further reflections of the values, but merely does what he 
thinks is required from a company in the service business (Appendix 2A). Therefore 
there seems to exist an element of confusion concerning the core values of GRØD, 
and thus also different assessments of how things are done best in order to satisfy the 
customers. Defining the brand identity of GRØD is thus problematic. This is mostly !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!5!”vi laver noget som ingen har lavet før, som folk har brug for det det vil jeg sige 
det det er nok det innovative ved det”!6!”Det er nok ikke noget jeg har tænkt så meget over”!
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due to the lack of actual considerations made concerning GRØD’s appearance and 
values. However, certain values come across repeatedly during the interviews with 
GRØD’s employees including Lasse Andersen, and these seem to be essential to 
GRØD’s brand even though they have not been implemented as part of a planned 
brand strategy. The values in mind will be accounted for through the following 
sections.  
 
4.2.1.1 GRØD’s brand-as-product 
Lasse Andersen presents the social perspective and story of GRØD to be important as 
he expresses a profound wish to change people’s perception of the potential of 
porridge (Appendix 2A), and determines this to be the main motivational factor for 
running his business. When asked about the means by which he strives to do so he 
emphasises a couple of product related values with which he wants GRØD to be 
associated. One of these is taste, which is said to be “by far the most important”7 
(Appendix 2A, 445). In relation to this he argues GRØD’s products to have a high 
level of quality in terms of taste, and thereby states them to generally be of high 
quality. The maintenance of this is then expressed to be an essential value for GRØD, 
and something he wishes the company to be acknowledged for. Based on the 
previously mentioned vision for GRØD as expressed by Lasse Andersen another 
crucial value of GRØD is the innovativeness of the porridge as he mentions this to be 
an element on which their success is partly dependent (Appendix 2A). Moderating 
customers’ perception of porridge from its traditional form to a new version, i.e. the 
story of GRØD, is thereby a core aim for him, and the foundation on which he wants 
to do so is built on taste. The creation of GRØD’s brand identity can therefore be seen 
from the perspective of brand-as-product as articulated by Aaker (1997), as the 
company seems to revolve around the product and see this as the key to GRØD’s 
success.  
 
4.2.1.2 GRØD’s brand-as-organisation 
Another perspective of Aaker’s from which the creation of GRØD’s identity can be 
seen is that of brand-as-organisation as Lasse Andersen’s passion for the concept of !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!7!”det er det aller vigtigste”!
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the brand has a profound impact on the external values of the company. His personal 
desire to reinterpret porridge and change the perception of its potential among 
GRØD’s customers is projected to his employees and the brand of GRØD, and a 
shared set of external values is thereby created for the company. Common for all 
members of GRØD’s staff is that they recognise the importance of customer contact 
through which they seize the opportunity to enlighten them about the potential of 
porridge and the quality of GRØD’s products. Inspiration is thereby another criteria 
for GRØD’s social achievements in terms of the desire to alter people’s perception of 
porridge and this is brought on by Lasse Andersen, and is categorised as a main 
external value for GRØD alongside good quality and taste. Still it seems that some of 
the staff members, namely Erica and Anne associate certain values with GRØD, 
which Lasse Andersen does not mention when asked about the values of the 
company. Anne mentions how values such as ingredients to be consistently delivered 
and structure are important (Appendix 2C). Erica defines GRØD to range widely and 
as a porridge family which is open for all, and in which there is room for everyone 
(Appendix 2B). Values like these are subjects for creating and specifying the brand 
identity of GRØD, but without the recognition of Lasse Andersen they are difficult to 
implement into the core of the brand, and as Aaker (1996) suggests, a cohesive brand 
identity may thus be hard to create.  
Due to the fragmented idea of GRØD’s brand identity among the company’s 
employees it is concluded that GRØD’s brand is not as strong as Lasse Andersen 
considers it to be. Despite his few considerations regarding GRØD’s external values, 
and despite the just mentioned fragmentation, he indicates throughout the interview 
that the brand of GRØD can overcome almost anything as long as the quality of the 
products is sustained (Appendix 2A), and he states that the brand’s name itself 
legitimises the company as specialists within the area of porridge (ibid). He also 
argues that GRØD’s product distinguishes from other products in the food industry 
and that GRØD is the first porridge bar in the world (groed.com). This is thus 
considered to strengthen the brand identity and GRØD’s competitive stance on the 
market.    
 
Hatch and Schultz’s (2008) model visualises that a brand’s current image should be 
taken into consideration when creating the brand identity. As previously noted, Lasse 
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Andersen mainly uses organic ingredients in his products because he thinks this is 
what the customers want (Appendix 2A). He thereby follows the principle of Hatch 
and Schultz (2008), however not fully as he generally does not research the market 
he targets. Aaker (1996), on the other hand stresses that the consideration of brand 
image when creating the brand identity must be done with utmost carefulness, and 
instead he emphasises the necessity of building the brand identity around core 
values. Thus, if organic ingredients are only used to please the customers, GRØD 
should according to Aaker (1996) instead focus on core values to build a strong brand 
for GRØD because these otherwise may be overruled. What seems to be most 
essential to GRØD’s brand identity creation is to focus on the core values in order to 
make the brand as strong as Lasse Andersen perceives it to be. 
 
Summing up, the brand identity of GRØD as intended by Lasse Andersen is found to 
rely on the innovative interpretation of porridge, which taste and thereby quality is 
consistently good. Moreover it is built around the story of GRØD which is to change 
people’s perception of the potential of porridge and thereby to implement a less 
narrow definition of porridge in their minds. However, the brand identity is 
considered weaker than perceived by Lasse Andersen because there does not exist 
any clear common understanding of GRØD’s vision and thus core values among the 
employees. 
 
4.2.2 GRØD’s brand image 
When looking at GRØD’s brand image, four important questions relating to GRØD’s 
brand have been found from the interviews; how the consumers understand the 
concept of GRØD, how they interpret quality, how they define porridge and whether 
they have been inspired by GRØD. From these questions general observations of 
similarities and differences between the customers’ and GRØD’s perception of the 
brand can be found. The product is often in focus from the customers’ point of view 
when they are describing the concept of GRØD. A few of the customers mention the 
new and creative aspect of the porridge itself (Appendix 3C).  It seems as if many of 
the customers have an idea of the innovative approach of GRØD but mainly in 
relation to the actual porridge as product, rather than the history and brand as Lasse 
Andersen has mentioned several times (Appendix 3c). Only one of the customers 
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mentions the exact word reinterpretation, which is the core element of GRØD’s 
vision. There is, however, an overall interpretation of GRØD as something new and 
different (Appendix 3C). Customers also associate GRØD with good ingredients, 
which is interesting as Lasse Andersen has mentioned that GRØD does not brand 
itself on such, even though he is aware of the customers’ preference for ecology which 
GRØD does adapt to (Appendix 2A). The association can possibly derive from the 
locations GRØD have and especially Torvehallerne, which has a strong brand 
regarding ingredients of high quality (torvehallernekbh.dk).   
As mentioned earlier regarding the brand identity, the product is associated with 
quality by employees, however, what is interesting is that Lasse Andersen has a 
different interpretation of quality than some of his employees and most of his 
customers. The general attitude about quality is based on good ingredients, some 
mentioned taste and presentation. Lasse Andersen on the other hand only defines 
quality as good taste, whereas Erica agrees with most of the customers about good 
ingredients. It is rather interesting how the interpretation of quality can be so 
different when some of the customers mention how GRØD is branding itself on 
quality (Appendix 3). However, despite the different interpretations of quality the 
general customer seems to associate GRØD with good quality.  
 
Another aspect of interest is GRØD’s customers’ definition of what porridge is. Lasse 
Andersen has explained how he wishes to change people’s interpretation of porridge, 
both the meaning of the word and the flavours associated with porridge. What is 
interesting is that the customers generally still have a very old fashioned definition of 
porridge and thereby a narrow mind of what can be legitimised as porridge. For them 
risotto and bygotto8 is not porridge, and porridge is often related to oatmeal or 
‘øllebrød’, as seen in the traditional Danish kitchen (Appendix 3C). Though, most of 
the customer interviews were conducted after the customers’ first visit to GRØD, and 
it is possible that more visits would have made them see it differently. 
Despite their dissociation of porridge and risotto, they do not see any problem in the 
way the oatmeal has been reinterpreted. It is interesting to point out that every 
customer has been interviewed right after consuming a portion of porridge, yet many 
still cannot see how risotto and bygotto can be legitimised as porridge. This can lead !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!8!Risotto!made!with!barley!instead!of!rice!
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to the discussion of whether or not GRØD is managing its communication correctly, if 
it is not able to change people’s attitude towards the concept of porridge when this 
has been the main vision. There are, however, customers who have reflected on the 
concept of porridge, and do understand how GRØD’s product portfolio can be 
legitimised as porridge.   
When describing GRØD’s vision, Erica mentions a hope to inspire the customers. To 
give them ideas of how to make porridge at home and make it a part of their daily 
kitchen. When asked, the customers did feel inspired by GRØD, however, only few of 
them had actually made the porridge at home (Appendix 2L) Some had added new 
ingredients to their regular oatmeal based on what they had consumed at GRØD 
(Appendix 2K). Hence, GRØD’s vision to inspire people is reflected in these 
customers’ intention, but to actually include more of GRØD’s reinterpretation of 
porridge in their daily agenda is still not achieved.  
4.2.3 Relationship between GRØD’s identity and image 
From the definitions of GRØD’s brand image and -identity, it is found that the brand 
image solely revolves around GRØD’s brand-as-product, i.e. the porridge. When 
reviewing GRØD’s brand identity, the values connected to GRØD in terms of the 
brand-as-product were those of consistent good quality, good taste and innovation. 
However, there are different perceptions of GRØD’s porridge among the customers. 
Most of them recognise the good quality and taste, and the new aspect of the porridge 
but do not combine it with innovation or the story of GRØD that Lasse Andersen 
wishes to tell, meaning they do not seem to be inspired to a degree of implementing 
new porridge habits in their everyday lives.  The brand image thereby aligns with the 
brand identity to the extend where all of the values intended to be recognised by 
customers in terms of GRØD’s porridge, i.e good quality, good taste and a new way of 
making it, are achieved, yet the goal of changing the customers’ porridge habits is not 
accomplished. Neither is innovation associated with the dishes. The story of GRØD, 
which is also set to play a prominent role in GRØD’s brand identity, therefore does 
not seem to exist in the brand image.  
Neither does the organisation of GRØD as a ‘porridge family’ as expressed by Erica 
seem to have influenced any customers, meaning that the passion for porridge shared 
among GRØD’s employees is not part of GRØD’s brand image.  
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In the figures below, the interpretations of GRØD’s brand identity and brand image 
are illustrated in order to visualise the difference between the two.  
 
 
Figure 3: GRØD’s brand identity – own construction  
 
 
 
Figure 4: GRØD’s brand image – own construction  
 
From these illustrations the crucial difference is how the story of GRØD is not 
positioned in the image. The brand-as-organisation and the values within are only 
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seen as part of the brand identity, whereas the brand image only reflects upon the 
brand-as-product.  
Conclusively, good taste and quality, and the reinterpretation of porridge can be 
considered central for GRØD’s brand identity. In relation to the brand image these do 
align, as most of the customers agree on GRØD being good quality and tasty porridge 
with a new approach and idea. It is though important to keep in mind that there are 
different interpretations of quality and porridge among GRØD and its customers, and 
that the story of GRØD is not part of GRØD’s brand image, which indicates that this 
part of GRØD’s brand identity is therefore not communicated optimally. Neither has 
GRØD managed to expand their customers’ perception of what porridge can be as 
risotto is not considered to be porridge, and the innovative and reinterpretive 
element of GRØD’s brand identity therefore does not come across sufficiently.  
 
4.3 Research question 2; how do the current marketing 
activities of GRØD affect the relationship between the brand 
identity and the brand image? 
4.3.1 GRØD; Social or commercial entrepreneurship? 
Determining whether GRØD is positioned within the category of social or commercial 
entrepreneurship points to the means by which GRØD is currently marketing its 
brand, as well as areas in which this could be improved. The previously mentioned 
vision of GRØD as articulated by Lasse Andersen holds three aspects; the desire to 
change people’s porridge habits, a wish to explore the potential of GRØD’s concept, 
and the aim of generating profit. Embedded in the former is a clear social agenda, 
which aligns with Bacq and Janssen’s description of a social entrepreneur’s actions as 
driven by creation of social value. The act of encouraging customers to perceive 
porridge in a new way is as previously mentioned presented by Lasse Andersen as the 
story of GRØD, which is sought to be told to the stakeholders of the company 
(Appendix 2A). This social agenda is supported by Erica who wishes for GRØD’s 
customers to be inspired by the porridge of GRØD and make it at home in the future 
rather than eating it in GRØD’s restaurants only (Appendix 3B). This way the social 
aspect of GRØD’s vision appears to be deeply rooted within the company’s existence 
and this positions GRØD within the category of social entrepreneurship. The strive 
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for profit is inevitably of crucial importance to GRØD’s survival and whether this 
supersedes the importance of GRØD’s social agenda is not something Lasse Andersen 
himself has reflected upon (Appendix 2A). However, the general attitude among 
GRØD’s employees seems to be that it does not. Neither does it seem to be the case 
when considering Lasse Andersen’s choice of methods by which he wants to market 
GRØD’s brand.  His general attitude towards marketing is bound by the wish to 
change people’s idea of porridge, and he believes that marketing GRØD by 
commercial methods will be contradictive and harmful to the image that this social 
dimension creates for GRØD (Appendix 2A). He believes the story of GRØD to be 
misunderstood by GRØD’s stakeholders if the brand is marketed by commercial 
methods such as adverts, as he associates these with a clear wish for nothing but 
profit. This indicates a profound wish to avoid any associations for GRØD to hold 
elements of commercial entrepreneurship. In fact, he therefore disregards any form 
of commercial advertising.  
 
4.3.2 GRØD’s marketing 
Even though Lasse Andersen holds a clear opinion of how he does not want to market 
GRØD’s brand, the way in which he actually wishes to do so has not been given much 
thought. Throughout the pilot interview and interviews conducted with Lasse 
Andersen and Erica the general impression has been made in terms of the branding 
of GRØD that Lasse Andersen does not plan anything according to a strategy as one 
such has never been made. He seems to possess some of the personality traits 
described by Carson (1995) in chapter three, as he appears to be action-driven rather 
than having an urge to plan before acting. Moreover, the opportunity-oriented trait 
presented by Carson (1995) is recognised in Lasse Andersen as he appears to seize the 
marketing opportunities coming along. However, distinguishing between 
opportunities beneficial to GRØD’s brand and those that are not is not mastered. As 
also defined by Stokes (2000) to be a characteristic of entrepreneurs, Lasse Andersen 
is intuitive when it comes to marketing, and decisions concerning ways of running his 
business and branding GRØD are thus often based on “(...) a sort of gut feeling”9 
(Appendix 2a, 626), and thorough considerations of potential disadvantages of !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!9!”det er sådan en mavefornemmelse”!
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occurring opportunities therefore happen to be neglected. This will be further 
exemplified later. In the following GRØD’s different marketing activities will firstly be 
described and secondly discussed in relation to each other and GRØD’s brand 
identity and brand image. 
 
4.3.2.1 Social media marketing 
A large number of GRØD’s marketing occurs on social media sites. Besides being free 
of charge these enable GRØD to spread its messages widely and thereby generate a 
great amount of publicity. The platforms mainly used by GRØD are Facebook 
(facebook.com b) and Instagram (instagram.com). GRØD uses especially Facebook to 
convey new information regarding the menu, new activities and new initiatives in 
general. GRØD uses Facebook as a direct communication tool to those of its 
customers using Facebook. To be linked with GRØD the user has to “like” GRØD and 
currently over 8000 users on Facebook have done so (facebook.com a). When GRØD 
then posts news or pictures of new dishes will it if allowed by default settings be 
shown on the user’s news feed when logging in to Facebook. This is a good way to 
convey messages to the customers. However, if used to actually involve GRØD’s 
Facebook followers, its relationship management marketing would be significantly 
improved, and the company’s relationship to its stakeholders would be stronger. 
GRØD does not seem to encourage two-way communication but seems to merely use 
Facebook as a one-way communication tool by which it speaks to its followers. The 
posts consist of news and pictures of new dishes to which the customers can react via 
comments or “likes” and thereby have an open communication with GRØD, but when 
looking at the character of the comments it is shown that the comments merely work 
as acknowledgements and agreements on the posts from GRØD. There cannot be 
found many, if any, posts on the page made by customers (facebook.com a) although 
they would otherwise be able to ask questions, criticise or comment in general, which 
according to Stokes (2000) is likely to improve GRØD’s relationship to its existing 
customers as well as reaching new ones. Followers’ ability to post on GRØD’s page 
would usually invite them to interact with each other as well as the company and 
thereby strengthen GRØD’s bond to current and potential customers. 
The use of Facebook is theoretically also known as an online brand community 
(OBC), formulated by Wirtz et al. (2013). In the same category is Instagram where 
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GRØD posts photos of e.g. new dishes and invitations to upcoming events, but 
Instagram simply works as an addition to the Facebook page because all the same 
features are available on Facebook and the pictures from GRØD posted on Instagram 
often also are posted on Facebook (facebook.com a and instagram.com). The use of 
these social media sites is creating a kind of OBC where customers gather around 
their mutual interest in the brand. These customers will probably have higher loyalty 
to GRØD and the communication from GRØD to these is therefore a great 
opportunity for GRØD to increase the word-of-mouth communication from the loyal 
customers in the OBC to new customers placed in the OBC-customers’ network. The 
theory on social media marketing by Yan (2011) agrees, and from this it can also be 
argued that the gap between GRØD and its customers can be narrowed by the use of 
Facebook and Instagram. This point fits well with Erica’s wish for GRØD to be a 
‘porridge family’ and is likely to strengthen GRØD’s brand image. However, as counts 
for Facebook, the effect of GRØD’s use of Instagram would be better if followers were 
involved rather than just spoken to.  
 
4.3.2.2 GRØD’s public relations and word-of-mouth 
The buzz created around GRØD on Facebook and Instagram classifies as a form of PR 
as GRØD is automatically evaluated, recommended and reviewed by others, but other 
kinds of PR have also been used to market GRØD’s brand. Lasse Andersen has been 
on the Danish national TV show Go’ Morgen Danmark at several occasions 
(go.tv2.dk b) where he represented GRØD and thereby increased the awareness of 
himself and GRØD to a large number of Danish viewers (om.tv2.tv2.dk). Here he has 
been showing new and alternative ways of thinking and cooking porridge. This has 
been proved by one of the customers to be good publicity and free advertising for 
GRØD and its new interpretation of porridge, as the customer mentions this show to 
be the source of his awareness of GRØD’s existence (Appendix 2G). 
The use of Facebook, Instagram and TV shows in which Lasse Andersen can illustrate 
the potential of porridge in terms of his cooking is considered to align with his 
previously mentioned aim to tell the story of GRØD and meantime avoid commercial 
marketing. It also complements the nature of GRØD as a small organisation in which 
marketing is of low priority, and where resources addressed to this matter are 
limited. 
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The use of social media and Lasse Andersen’s appearances on TV are all part of 
GRØD’s PR. The PR used can be reviewed from the ideas from Fill’s (2009) idea of 
PR, where it should be noted that the TV shows relate to marketing public relations 
and are thus subject of communicating GRØD’s brand widely, whereas the use of 
social media refers to corporate public relations as it mainly reaches stakeholders 
positioned closer to GRØD. This indicates that GRØD’s appearance on TV is external 
PR and not necessarily creating anything else than awareness because customers in 
e.g. Jutland are not likely to visit Copenhagen for the sole purpose of dining at 
GRØD. Hence, even though there are many viewers watching Lasse Andersen on TV 
and getting familiar with GRØD’s interpretation of porridge they are not likely to 
change their consumer behaviour for the benefit of GRØD.   
Another main advantage of Facebook and Instagram, considering Stokes’ (2000) 
definition of customer involvement as an efficient generator of word-of-mouth, is 
that customers become involved with GRØD’s brand. This is seen to be very 
beneficial, as in the theory of OBCs. The concept of relationship management 
marketing as accounted for in chapter three relies heavily on word-of-mouth and 
moreover categorises word-of-mouth not only as a prominent element within 
relationship management marketing but also as a key to successful entrepreneurship 
marketing. As for GRØD’s relationship management marketing Lasse Andersen 
mentions that he has not given GRØD’s customers’ role in the marketing of the brand 
much thought (Appendix 2A), but he refers to word-of-mouth as the most important 
marketing method of GRØD: 
 
“(…)it is that viral subtle marketing (...) that people tell to each other, 
that is the very best marketing you can have and that is what we shall make sure 
people do after their first visit at GRØD (...) then they must pass on the experience 
they have had”10 (Appendix 2A, 494-497). 
 
According to theory of relationship management marketing this is in general of great !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!10!”!(…)!det er den der virale subtile markedsføring (…) at folk fortæller til hinanden, 
det er den aller bedste markedsføring du kan få og det er den vi skal sørge for at 
folk gør når de kommer ned de første gange i grød (…), så skal de videreformidle 
den oplevelse de har haft.”!
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importance to a company like GRØD, which marketing relies on low cost solutions 
with the potential of reaching widely. Therefore, even though GRØD cannot 
completely control what is said about the brand once word-of-mouth has been 
triggered, it is considered advantageous to the marketing of the brand. Also, GRØD’s 
relationship to its customers appears to rely on GRØD’s activity on Facebook and 
Instagram and the dialogues employees and customers in between, which is why the 
performance in these areas needs to be improved. 
Another way in which GRØD generates PR and word-of-mouth is via events. These 
are events such as selling porridge at Roskilde Festival and Copenhagen Fashion 
Week, local events, e.g. a Christmas event in Jægersborggade, and facilitating the 
Copenhagen Championships in porridge in cooperation with Københavns Madhus 
(kbhmadhus.dk).  These are all part of increasing the awareness of GRØD, e.g. when 
GRØD teaches children how to make porridge at the school Ørestad Skole under the 
supervision of Lasse Andersen, those children pass on their experiences and 
understandings of porridge made from GRØD’s interpretation to their relatives, and 
word-of-mouth is thereby triggered. Also, members of GRØD’s staff are able to tell 
the story of GRØD directly to those who attend their events, and the social dimension 
of GRØD’s vision is supported this way. 
 
4.3.2.3 7-eleven cooperation 
Last to be mentioned of GRØD’s current marketing activities is the company’s 
recently entered agreement with 7-eleven (Appendix 6), owned by Reitan 
Convenience Danmark A/S, which is a nationwide chain of small shops selling 
snacks, tobacco, beverages and other quick eating solutions (7-eleven.dk). The 
agreement is that GRØD will produce and deliver instant porridge to the 7-eleven 
shops, and 7-eleven then holds any responsibility for the marketing of the product, in 
which they are allowed to promote GRØD’s name and logo in relation to the product 
as they like. From this project’s pilot interview with Lasse Andersen it was clear that 
GRØD is giving 7-eleven the control of the marketing and thereby potentially impact 
GRØD’s brand. 7-eleven has not yet started selling the instant porridge, so the way in 
which GRØD’s brand is used for this purpose is still unknown. However, it is still 
important to include in the considerations of GRØD’s current activities since 7-eleven 
has stores in all large cities in Denmark (ibid) and thereby enables GRØD’s logo to be 
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seen in the whole country. It also means that GRØD will potentially be familiarised 
with 7-eleven’s brand, and this may affect the brand identity of GRØD profoundly. 
Whether it does, and in which way is yet uncertain since all responsibility of the 
marketing has been left in the hands of 7-eleven and has not yet been started 
(Appendix 6). This does not align with Lasse Andersen’s wish to avoid any 
commercial marketing. Neither does it complement any of the previously mentioned 
marketing initiatives of GRØD as it is unknown whether the story of GRØD will be 
told the way Lasse Andersen and Erica would like it to. Further, the buzz created 
among stakeholders will not concern their experiences with GRØD’s initial products 
but instead the associations given to GRØD’s brand based on its familiarisation with 
7-eleven. 
 
4.3.3 The effect of GRØD’s marketing activities on the relationship 
between GRØD’s brand identity and -image 
Conclusively, GRØD’s marketing activities are argued to complement each other, 
however not completely. All activities enabling the story of GRØD to be told, such as 
Lasse Andersen’s appearance on TV and GRØD’s appearance on Facebook and 
Instagram support the social dimension of GRØD’s vision, namely the story of 
GRØD. Initiatives generating word-of-mouth are considered complementary to this, 
as the story of GRØD reaches widely and efficiently this way. Moreover, GRØD’s PR 
and creation of word-of-mouth align with Lasse Andersen’s wish to avoid commercial 
marketing, and it furthermore enables GRØD to be marketed at a low cost. 
However, what stands out, and also what keeps GRØD’s marketing from being 
coherent is the recent agreement made with 7-eleven, as Lasse Andersen has agreed 
to let 7-eleven have all responsibility for the marketing of GRØD’s instant porridge, 
and he therefore cannot control whether commercial marketing will be used or how 
GRØD’s brand will be presented. This suggests a difficulty for Lasse Andersen to 
distinguish between the marketing opportunities beneficial to GRØD’s brand identity 
and those that are not. In case 7-eleven turns out to portray the brand of GRØD on 
banners and adverts, the avoidance of commercial marketing as intended by Lasse 
Andersen fails.  
 
Concluding on GRØD’s current marketing in relation to the brand identity and brand 
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image, a large part of them are said to complement the feature of GRØD’s brand 
identity regarding the story of GRØD, as the brand’s appearance on national TV in 
connection to Lasse Andersen’s live cooking of GRØD’s porridge enables it to be told 
directly. Another example is GRØD’s activity on Facebook and Instagram where it 
can post pictures and statements and through these convey the story as wished. 
However, since the story of GRØD is not part of the brand image, these are 
concluded not to be exploited optimally for the purpose they are set to serve. To 
mention one example, GRØD’s interpretation of porridge as risotto has not been 
recognised by some customers, and the reinterpretation of porridge has thus not been 
sufficiently communicated to GRØD’s customers. 
Also the product related values of GRØD’s brand identity; good quality, good taste 
and innovation, can be presented on both TV and the social media sites, as the 
illustrations of GRØD’s porridge can be made to depict those. As these are recognised 
by GRØD’s customers and constitute the brand image it can be argued that GRØD’s 
marketing of these values is successful. However, it should be noted that the 
customers who described the porridge according to those values had not been 
confronted with pictures of the porridge from GRØD’s online profiles but after they 
had just consumed a portion of porridge in a GRØD restaurant, and their impression 
was thus based on the experience of eating it rather than an evaluation of GRØD’s 
online appearance.  
How the branding of GRØD through 7-eleven will affect the relationship between its 
brand identity and brand image is still unknown, yet it is suggested that neither the 
story of GRØD nor the product related values will be depicted according to GRØD’s 
brand identity, and therefore there exists a large risk that the relationship between 
GRØD’s brand identity and -image will be further weakened. It is though important 
to keep in mind that entrepreneurs who can manage to combine their creativity with 
features from commercial marketing are able to position themselves strongly. If 
Lasse Andersen were to do the marketing of instant porridge on his premises through 
7-elevens many stores, he might be able to convey the story of GRØD and thereby 
position the brand in favour of its identity.     
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4.4 Research question 3; how does baby porridge fit into the 
current brand portfolio of GRØD? 
As previously described, GRØD’s products have a reputation of being of good quality, 
with great taste and of representing a new and different approach to porridge. All 
interviewed customers were more or less satisfied with the porridge, however very 
few had any knowledge of the baby porridge. Only a few of them had children, but it 
is still interesting how little awareness there was of the baby porridge. Despite the 
lack of information about the baby porridge most customers had a clear idea of what 
to expect from such product. In general, the customers’ requirements mostly 
concerned the ingredients, which they expect to be of good quality, organic and 
healthy rather than tasty (Appendix 3C). Some express knowledge for babies’ needs 
to be important and one also mentions reinterpretation as something she would 
appreciate (ibid). Looking at this in relation to the existing products there are some 
similarities, but mostly the customers’ expectations to baby porridge are expressed in 
general terms and none of the customers’ expectations seem to be based on their 
interpretation of GRØD’s other products. Only one customer expects baby porridge to 
be reinterpretive, which is interesting as this is a profound part of GRØD’s brand 
identity and what many have valued in the other products. Lasse Andersen himself 
has mentioned that the baby porridge does not fit with the innovative aspect of the 
brand identity, but as they are known for making porridge, it seemed as a natural 
extension to make (Appendix 2A). Part of GRØD’s customer group is mothers on 
maternity leave, and by launching baby porridge GRØD is also able to acknowledge 
their needs and may attract more customers. With the baby porridge it is then 
expected from them to create porridge related to the babies’ needs and not for the 
sake of the taste. Market research, which has previously not been prioritised, thus 
now becomes essential for GRØD to do.    
 
4.4.1 GRØD’s brand portfolio  
GRØD has previously extended its brand by launching toppings, porridge mix and 
other products (Appendix 2A), which the customers could take home to make their 
own porridge. These products are similar to what is used in the porridge they make in 
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the restaurants, and these can therefore be seen as a natural extension, which fits into 
the existing brand of GRØD.  Another extension has been the agreement with 7-
eleven to launch instant porridge. First of all, instant porridge might come as a 
natural choice for GRØD as its vision of making people incorporate porridge in their 
everyday meals can reach a different group when it can be done in a rush. Along with 
this is the hope to change people’s eating habits by giving them a healthier and tastier 
choice (Appendix 2A). It can however be difficult to maintain the good quality and 
taste, which is a strong element of GRØD’s brand identity. However, Lasse Andersen 
is convinced that this instant porridge will be the best porridge seen on the market 
(Appendix 6).  The innovative aspect can also be difficult to incorporate, as instant 
porridge is seen before, and from the way Lasse Andersen has described GRØD’s 
instant porridge during the pilot interview as oatmeal made with hot water and 
different toppings, it does not differentiate. As GRØD’s instant porridge has not been 
released on the market yet, no conclusions can be made of its success or customers’ 
perception of it. However, what can be crucial for GRØD’s brand identity and -image 
is that 7-eleven has the total responsibility for marketing the porridge, and GRØD has 
thereby no influence on how this extension will affect its image. If the story of GRØD 
is not presented according to its identity it can cause a direction of change, which can 
damage the brand image and the original brand, and not just on this specific product. 
According to Kind & Smith (2001) the information given about the extension is 
crucial; therefore, if GRØD gives 7-eleven the communicative responsibility the 
information cannot be controlled and can therefore fail to align with the story of 
GRØD.  
If looking at the baby porridge in relation to the previous extensions there are some 
general common features but still a lack of coherency. It seems as the extensions are 
mostly based on convenience rather than thoroughly considerations of their 
consequences (Appendix 3A). Thus, relation of products exist as there is coherency 
among the products, though not in relation to the brand identity. It has previously 
been mentioned that Lasse Andersen perceives GRØD’s brand to be strong and its 
name to automatically secure GRØD’s porridge to be perceived as good, however, if 
the extensions do not fit with the brand identity of GRØD, it can be argued whether 
or not the name is strong enough to maintain the brand image. Though, if GRØD 
manages to develop the baby porridge according to the values of good ingredients 
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and taste, it might create a stronger image as coherency with the identity and 
expectations are met, along with an expansion of the potential customer group. 
According to Charnatony and Martinez (2004) the extension must be of higher 
quality than the original in order for the extension to be successful, which means that 
the quality of GRØD’s baby porridge should be improved. Sattler & Völckner (2006), 
on the other hand, argues that the quality of products should be at the same level. If 
the instant porridge cannot live up to the identity of good quality and taste, and the 
baby porridge then tops the scale of quality, dissimilarity occurs and the brand 
becomes more fragmented and may be perceived as untrustworthy.         
 
4.4.2 Baby porridge in relation to GRØD’s brand portfolio 
Conclusively, very little awareness of GRØD’s baby porridge exists among the 
customers, though they do know what to expect from baby porridge. Their 
expectations concern the quality of ingredients and knowledge of the child rather 
than the taste and innovative approach.   
Most of GRØD’s extensions have been made in relation to porridge, and not as much 
the actual brand identity of GRØD. There seems to be links to the brand identity from 
each product, but these links do not seem to be fully coherent as they approach 
different parts of the vision and identity.  
The baby porridge products are concluded to match the rest of GRØD’s product 
portfolio in certain ways, however the baby porridge, like the rest of GRØD’s 
products, does not support all of GRØD’s brand identity, which inevitably affects the 
brand image.  
The baby porridge can be difficult to place correctly within the current brand 
portfolio as GRØD’s brand extensions are seen as fragmented, and whether the baby 
porridge needs to support one or the other is thus indifferent as it would not repair 
the fragmentation either way. Another issue is the customers’ missing awareness of 
the baby porridge, which leads to the conclusion that the marketing of the baby 
porridge does not match with that of GRØD’s other products.  
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4.5 Summary of chapter 
There exists no strategically designed brand identity for GRØD, however three 
product related values appear to constitute part of it; good taste, good quality and 
innovation. Besides this the aim of revolutionising people’s perception of what 
porridge is, the story of GRØD, has been found to be an essential feature of the brand 
identity. The general brand image of GRØD aligns with the product related values to 
some extend as good taste and quality is associated with GRØD’s products. There was 
also found recognition of GRØD’s new way of making porridge, however is 
innovation not associated with it. Neither does the story of GRØD come across in the 
brand image, which suggests that customers are not inspired to redefine the meaning 
of porridge.  
Secondly, the current marketing activities of GRØD were investigated, and their 
effect on the relationship between the brand identity and brand image was analysed 
in order to discuss how the branding of GRØD can be improved. It was found that 
GRØD through PR, social media sites and events has the opportunity to convey its 
brand identity, however this is not managed sufficiently seeing that the customers do 
not acknowledge all features of it. It is also concluded that there is a high risk of Lasse 
Andersen failing to avoid commercial marketing in the agreement with 7-eleven, 
which contradicts his initial attitude towards the marketing of GRØD as well as 
GRØD’s brand identity.  
The line of brand extensions is seen in the porridge mix, toppings, instant porridge 
and baby porridge. These different products and brands extensions align with 
different aspects of GRØD’s brand identity, but understood as one unit under the 
brand of GRØD they appear somewhat incoherent. The baby porridge thus fits into 
the line of GRØD’s products, but like the rest of those it does not convey the full 
brand identity. 
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CHAPTER 5: DISCUSSION 
 
5.1 Positioning the story of GRØD  
In the following, the findings made from the analysis will be reviewed to discuss the 
problem formulation of the project, namely how GRØD’s branding strategy should 
be in order to align with the vision of GRØD, and how GRØD should market the 
brand extension of baby porridge.  
First and foremost, a point of discussion itself is the vision of GRØD, which has been 
compared to the values and beliefs existing within GRØD. Those were found to relate 
to the social dimension of the vision, the story of GRØD, and this was thus perceived 
to be the main aspect of the vision. What is therefore central to the discussion 
regarding the way in which GRØD ought to be branded to align with the vision of the 
company is the argument that the other aspects of the vision cannot be fulfilled 
unless GRØD is acknowledged for their social agenda. Meaning, unless the story of 
GRØD is acknowledged by GRØD’s stakeholders, GRØD will not be able to explore 
the potential of its concept or to generate profit as otherwise. Since the story of 
GRØD was found missing in GRØD’s brand image, the suggestions to be formulated 
must concern the means which can improve the communication of this. One of the 
reasons for GRØD’s unsuccessful attempt to revolutionise people’s idea of porridge is 
found to be caused by the fact that innovation is not associated with GRØD’s 
porridge, although GRØD is considered to be innovative by Lasse Andersen. If 
GRØD’s products are not perceived to be innovative or even reinterpretive to an 
optimal extend by GRØD’s customers, their perception of porridge will not be 
expanded, and the story of GRØD will fail. If GRØD brands itself as innovative in 
relation to the story of GRØD and customers dismiss innovation to be associated 
with GRØD it is likely that they will also dismiss the story of GRØD. 
The discussion of the ways in which GRØD can improve its branding thus includes an 
evaluation of the current attempts of portraying the story of GRØD and GRØD’s 
innovativeness, however, what first comes to mind is the question whether GRØD is 
innovative at all. Considering the fact that no customers recognise GRØD’s porridge 
to be innovative, although it is part of GRØD’s branding, the question whether this is 
even possible is naturally raised. Throughout the analysis of GRØD’s brand identity 
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the innovative aspect of it was established by Lasse Andersen’s idea of GRØD’s 
products as being innovative. He is therefore the only out of the project’s 18 
interviewees who classifies GRØD as innovative and since GRØD’s customers do not 
perceive it, the marketing of GRØD as being innovative will thus impede the 
dissemination of the story of GRØD. This suggests that GRØD should not be branded 
as being innovative as a means of telling the story of GRØD, and this will thus have to 
be told in another way.  
 
Based on the above, it is worth assessing whether the product related values, which 
are already part of GRØD’s brand image, can be associated with the story of GRØD. 
More specifically, whether good taste, good quality and GRØD’s products as new and 
interesting can be branded to an even larger extent and in a way by which people’s 
porridge habits will be revolutionised due to an expanded idea of the potential of 
porridge.  
Even though GRØD is not associated with innovation the customers do consider 
GRØD’s porridge to represent a new and interesting way of interpreting the dish 
compared to its traditional sense. This is assessed to be caused by the tastiness of 
GRØD’s dishes commonly known as porridge, e.g. oatmeal, which was pinpointed by 
the customers, as it seems as if they realised how tasty porridge can be. The tastiness 
can thus complement the story of GRØD to an extent of inspiring people to moderate 
their home cooking of oatmeal and other traditional types of porridge. However, 
risotto and bygotto were generally not acknowledged to be part of the porridge 
category, and whether tasty editions of these will automatically enable it to be so is 
doubted. Therefore, good taste alone cannot enable the expansion of people’s 
perception of the porridge category, and it will therefore not support the story of 
GRØD to the extent desired by Lasse Andersen. 
Neither will the feature of GRØD’s brand identity concerning good quality support 
the story of GRØD if relying on Lasse Andersen’s own definition of good quality, as 
this is merely based on tastiness. Moreover, although GRØD’s products are 
considered to be of good quality by customers, this alone would hardly moderate 
their own habits of making porridge at home.  
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To make the dissemination of the story of GRØD more effective, GRØD’s own 
definition of what classifies as porridge must be determined and communicated 
clearly to its stakeholders.  
 
5.2 Specification and presentation of the story of GRØD  
As Lasse Andersen says, he has no clear idea of what characterises porridge and how 
far the word can be stretched. Therefore the dishes developed by GRØD span widely. 
Considering the customers’ characterisation of porridge they do not agree with all of 
GRØD’s dishes to be classified as porridge. This suggests a need of specifying GRØD’s 
definition of porridge, one that supports the story of GRØD, which then must be 
clearly conveyed through the branding of GRØD. Exactly how GRØD chooses to 
articulate its definition of porridge is not the issue as long as it manages to formulate 
it in a sense with which everything from GRØD’s product portfolio can be identified. 
The issue is then how to share this definition with the customers to make them 
believe in it.  
It can be argued that market and customer research can be effective. According to 
Lasse Andersen this is not part of GRØD’s marketing strategy, however this research 
can illustrate GRØD’s brand image and position its customers, which can then help 
GRØD draw attention to what is needed in order for the customers to interpret the 
same definition as GRØD.  
Considering the marketing activities of GRØD it would be natural to exploit the social 
media on which GRØD already operates for the matter. Short videos, punch lines or 
discussions regarding what the word ‘porridge’ entails may trigger GRØD’s online 
stakeholders to reconsider their definition of it, and perhaps even adopt the 
definition expressed by GRØD. If GRØD manages to make their customers adopt this 
definition of porridge, word-of-mouth can spread the definition and thereby GRØD’s 
interpretation of porridge will be shared with not only existing customers, but also 
people who do not know of it already. However, this requires for GRØD to moderate 
its use of Facebook and Instagram into conversations with its followers instead of 
merely speaking to them. Formulating the issue of redefining porridge in 
motivational or thought-provocative terms may encourage online stakeholders to 
participate in the debate, and their involvement and commitment will thereby 
increase. 
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It has been stated that the cooperation with 7-eleven can have a negative effect on 
GRØD’s brand, as the brand of 7-eleven differentiates from that of GRØD’s. However, 
a cooperation with brands having values similar to GRØD’s could have a positive 
effect, as such would strengthen GRØD’s brand and meantime enable GRØD to 
convey its brand identity.  
In terms of convincing customers to rethink their definition of porridge, this can also 
be done through dialogues in GRØD’s restaurants, this however requires time and 
focus from the employees, and nevertheless a common understanding of the 
definition among all employees. If the standpoint from which GRØD defines porridge 
is not similarly presented by all members of GRØD’s staff there is a high risk of brand 
dilution as currently seen. This communication can also be present in GRØD’s events 
or GRØD could present it on the labels of its merchandise, take-away products and 
menus (Appendix 7D) What is then vital is that these events also align with GRØD’s 
identity, both in terms of what they are represented as and how. A number of cooking 
events can promote the brand identity for GRØD as the consumers will know how to 
include porridge in different ways into their daily lives and potentially make them 
agree with GRØD’s definition of porridge. 
A different area in which fragmentation must be stopped is in the different marketing 
activities currently performed by GRØD. That is, the conclusion previously made 
concerning the impact of GRØD’s marketing on the relationship between GRØD’s 
brand identity and -image finds that the different marketing activities communicate 
different aspects of GRØD’s values. To strengthen the story of GRØD and thereby 
further its dissemination, all marketing activities must convey it, meaning that it 
must never be left out. Neither must they represent values opposite to those of 
GRØD’s, which was found to be the case of GRØD’s agreement with 7-eleven for 
whom GRØD produces instant porridge and to whom all marketing responsibility has 
been given. 
 
5.3 Branding of the baby porridge 
As for GRØD’s product portfolio it was likewise concluded that this complements 
different aspects of GRØD’s values. The portfolio thereby points in different 
directions, and the impression given to each customer thus depends on the product 
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the customer sees, meaning that the impressions are likely to differ depending on the 
product, e.g. whether they experience GRØD’s risotto or its plain merchandise oats. 
Optimally, prior to the launch of GRØD’s baby porridge, GRØD would have clearly 
specified its own definition of what porridge is and communicated this, as discussed 
above. This way the brand identity and brand image would align better before new 
products were introduced. However, the baby porridge is on the market, and as 
previously mentioned it does not correspond with the reinterpretive focus of GRØD. 
Yet, worth noting is the fact that only one out of thirteen interviewed customers knew 
of GRØD’s baby porridge (Appendix 3c), and GRØD can therefore, if acting now, still 
manage to incorporate its new focus to the baby porridge. E.g. this could be done by 
adding a ‘twist’ to it and thus differentiate it from similar baby products on the 
market in order to support GRØD’s specified and clearly presented redefinition of 
porridge. Even though the baby porridge does not classify as reinterpretive, GRØD 
may be able to support parts of the story of GRØD if it manages to fully present it as 
being good quality. This however would require a clear agreement between GRØD 
and its customers on the criteria from which good quality is defined. Lasse Andersen 
currently defines it solely from good taste, however only three out of the thirteen 
interviewed customers agree, whereas focus among those is on good and fresh 
ingredients. If branded as good quality in a way with which GRØD’s customers agree, 
the aspect of the story of GRØD, which encourages people to consume porridge of 
better quality, will be acknowledged. Moreover, the general expectations GRØD’s 
customers have to baby porridge also must be taken into consideration, and some of 
these, besides good and fresh ingredients and babies’ needs and age groups, also 
concern reinterpretation. 
 
The former mentioned media, through which GRØD can brand the baby porridge 
most effectively, will first and foremost have to correspond to GRØD’s other 
marketing and branding. However, the baby porridge narrows the customer segment 
down to those with small children, and therefore GRØD will naturally have to centre 
the branding of its baby porridge on media appealing to this segment. When asked, 
customers considered baby blogs, baby magazines and supermarkets to be places 
where they would be most likely to notice GRØD’s baby porridge. Of these, the baby 
blogs and -magazines align with Lasse Andersen’s preference of using social media 
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and PR to brand GRØD, however, if he chooses to do so he must make sure that the 
story of GRØD and GRØD’s new definition of porridge are conveyed correctly even 
though described by others. If expressed accurately, GRØD’s baby porridge will be 
branded to its specific target segment, and with a message complementing GRØD’s 
brand as a whole. Besides blogs and magazines, GRØD also has the opportunity of 
branding the baby porridge in the restaurants as currently attempted. Though, this 
currently does not have the desired effect and will have to be done in a more eye-
catching manner.  
The activity on Facebook, which was suggested to involve GRØD’s Facebook followers 
in the discussion of porridge and its meaning to a larger extent, can also include a 
discussion regarding the baby porridge. This way, the customers’ expectations will be 
heard, the awareness of the baby porridge will increase, and word-of-mouth will be 
generated. The agenda for GRØD’s suggested cooking events can entail the making of 
baby porridge and enable the employees to withhold GRØD’s redefinition of it, while 
also branding the baby porridge and creating awareness of the product. As for 
supermarkets, also mentioned by customers to be somewhere they would be likely to 
notice the baby porridge, avoiding commercial branding will be harder via those 
because the marketing would be up to the given supermarkets.  
 
5.4 Summary of chapter 
To sum up, the issues addressed throughout this discussion have first and foremost 
indicated a need for GRØD to specify its own definition of porridge. The current lack 
of such causes inconsistency between GRØD’s brand identity and -image, as all of 
GRØD’s products are not perceived to be porridge by the company’s stakeholders. If 
articulating a clear definition of porridge to those, GRØD’s aim of reinterpreting 
people’s understanding of it, the story of GRØD, will be obtained to a larger extent.  
The discussion points to an area in which GRØD needs to improve its branding effort 
to, among others, be that of relationship management marketing as GRØD’s 
stakeholders are assumed to obtain GRØD’s reinterpretation of porridge more if they 
are involved in the discussion of it. Moreover, once the story of GRØD has then been 
strengthened, all products of GRØD’s product portfolio must convey it, and the same 
counts for all of GRØD’s present and future marketing initiatives.  
! 59!
The discussion points to possible solutions to GRØD’s branding strategy, whereof the 
conclusion of the project can be formulated.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60 
CHAPTER 6: CONCLUSION AND FURTHER 
RESEARCH 
 
6.1 Conclusion 
This project was set to investigate GRØD’s currents brand and marketing strategies 
by answering the following question: 
 
How should GRØD’s branding strategy be in order to align with the vision of 
GRØD, and how should GRØD market the brand extension of baby porridge? 
 
It has been concluded that GRØD’s vision revolves around the story of GRØD, 
namely to share a reinterpretation of porridge. For the branding strategy to align with 
the vision of GRØD a clear brand identity must exist. This serves as the foundation 
for GRØD’s branding and it is concluded that the focus of this must be maintained to 
revolve around a reinterpretation of porridge as well as products of good quality. In 
order for the customers to obtain the reinterpretation of porridge, which is currently 
found missing in GRØD’s brand image, Lasse Andersen first and foremost needs to 
clearly define what he perceives to be porridge, and this definition needs to be 
similarly conveyed to stakeholders by all members of GRØD’s staff. Hereafter GRØD 
needs to implement the definition in its relationship management marketing on 
Facebook and Instagram and via communication in stores and events. This should be 
done by involving the customers in the redefinition of porridge, and thereby attempt 
two-way communication rather than one-way communication. This will support the 
story of GRØD and construct a strong relationship with the customers in which the 
interpretations will be aligned. Moreover, in order for GRØD’s social agenda to be 
recognised in the future, the customers ought to be repeatedly involved this way. 
In addition to communicating the vision out clearly, the definition of porridge needs 
to appear on GRØD’s website and in the restaurants, e.g. on the menus or 
merchandise products.   
 
To complement and convey the redefinition and the story of GRØD, the product 
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portfolio must avoid fragmentation. The baby porridge should therefore be presented 
and marketed in relation to GRØD’s identity and previous products. The brand 
extension of baby porridge shall complement the brand identity by presenting the 
redefinition of both porridge and quality. This way the baby porridge brand and 
GRØD’s parent brand will interrelate and thus cooperate in the strengthening of 
GRØD’s brand identity. The needs and expectations of the customer segment to 
which baby porridge appeals have been identified to concern nutrition, organic 
ingredients and for babies’ age and needs to be considered. Besides aligning with 
GRØD’s definition of porridge the baby brand thus needs to fulfil those 
requirements.  The strategy of branding the baby porridge corresponds with GRØD’s 
branding in general, as relationship management marketing on social media is also 
found essential for this matter, as the involvement of parents will trigger word-of-
mouth and reference to GRØD.  Moreover, the targeted customers of the baby 
porridge shall be reached on baby blogs, mother/baby magazines. In addition to 
GRØD’s own restaurants, the baby porridge can be sold in a context in which the 
brand will be supported e.g. health shops and baby shops.   
 
6.2 Further research 
From the conclusion the project can lead to further investigations of issues 
concerning GRØD. The brand identity has been argued to include the overall 
organisation and definitions among employees must thus be coherent. An interesting 
approach could be to look into the organisational challenges for GRØD, and how the 
internal communication can be improved and thereby strengthen the brand identity 
and -image. A further external investigation or customer research could also be 
relevant for GRØD to understand the customer segment fully and evaluate upon the 
branding strategy based on this. This would create opportunities for GRØD to 
recognise its customers and reconstruct the branding strategy in order for them to be 
perceived as intended.  
Lasse Andersen has mentioned how GRØD wishes not to use commercial marketing, 
as this would construct the wrong brand image. Along with customer research it 
could be relevant to see whether or not he is right, and how commercial marketing 
would actually position him.   
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A research on how the extension of instant porridge made for 7-eleven will affect 
GRØD and the parent brand could be interesting to look into, as this has appeared to 
be a rather controversial aspect throughout the analysis. As GRØD has no influence 
of the marketing of the instant porridge, this can have a crucial effect on GRØD’s 
brand image. The effect thereof could be investigated in relation to customer research 
and commercial or social entrepreneurship.  
 
Lastly, an interesting aspect of GRØD’s branding strategy is to look into its cultural 
context, and how the brand identity will be changed according to such. Lasse 
Andersen and Simon express that GRØD would have great potential in other cities 
and in foreign countries (Appendix 2A and 2E). An investigation of how to maintain 
GRØD’s brand identity in a different context would thus be relevant. As the brand 
identity concerns the story of GRØD and the definition of porridge it can be a 
difficult task to implement the same definition in a culture where porridge might be 
defined differently than in Denmark.       
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APPENDIX 1A: Question guide for interview with Lasse Andersen: 
 
Vision  
Udgangspunkt i tidligere formuleret vision for GRØD: 
“At dele en nyfortolkning om grød. At udforske potentialet for konceptet.  
• “At dele en nyfortolkning om grød”: 
• Hvordan forstår du grød og hvordan har du nyfortolket grød? (Product/brand)  
• Er grød en innovativ virksomhed?  
• Hvad er innovativt/nyfortolkende omkring dit koncept? (Detaljer à er det opskrifterne, udseendet, 
fremgangsmåden, etc.)? 
• Hvilke aspekter omkring det nyfortolkende/innovative ønsker du skal kommunikeres ud til dine 
kunder? Hvordan sker dette?  
• Er det et ønske at kommunikere/markedsføre innovativiteten omkring GRØD udadtil? Hvordan 
mener du dette bliver gjort? Opfattes det som ønsket, tror du?  
• Hvad ligger til grund for måden hvorpå du har udviklet dit koncept og dets innovativitet? 
• Hvad er grundlaget for at dele en nyfortolkning om grød?  
• Hvorfor er det nødvendigt med en nyfortolkning af grød? 
 
“At udforske potentialet for konceptet”: 
• Hvordan ser dit ideelle potentiale for konceptet ud? 
• Hvad mener du er realistisk i forhold til udbredelse af konceptet? 
• Hvordan vægtes denne “del” af visionen i forhold til de to andre? 
• Hvordan hænger udforskning af konceptets potentiale sammen med at dele en nyfortolkning af 
grød? (Umiddelbart er det ikke det innovative omkring produkterne der launches i babygrød linjen). 
• Er GRØD Aps’ potentiale begrænset af grøds potentiale? (Har du bundet dine sko for stramt?) 
 
“At blive anerkendt og tjene penge”: 
• Hvordan vægtes denne “del” af visionen i forhold til de andre? 
• Hvad forbinder du med anerkendelse/hvad vil du gerne anerkendes for? 
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• Vi forstår at du gerne vil ses - men hvilken identitet vil du gerne skabe for GRØD? Hvordan opfattes 
det nuværende image for GRØD? 
• Hvis markedsføring (kommerciel markedsføring) nedprioriteres, hvordan ser du så anerkendelse af 
dit koncept som værende en mulighed? 
 
Kvalitet 
• Hvordan forstår du udtrykket kvalitet? Hvad er Kvalitet set i forhold til GRØD?  
• Hvordan sikrer du den ønskede kvalitet i hvert enkelt serveret portion grød? 
 
Mission/Strategi  
• Talk the walk <-> Walk the talk 
• Planned/unplanned strategi → Hvor planlagt er dine tiltag? 
• Er GRØD et brand - eller et produkt? (Hvad skaber dit brand og hvordan skal det modtages?) - kan 
dette brand bruges til babylinjen?  
• Har du et ønske om i fremtiden at bruge mere kommerciel marketing? Hvordan?  
• Kender dine ansatte til din vision om GRØD og identiteten bag? Kommer det frem gennem dine 
ansatte?  
• Hvilke kvalifikationer og værdier lægger du vægt på ved ansættelse af medarbejdere? 
• Hvordan fungerer organiseringen?  
o Hvor producerer i jeres elementer/produkter?  
o Hvordan er fordelingen af ansatte (ift. deltid/fuldtid og butikker)?  
o Hvem skaber opskrifterne/ideerne?  
 
Image  
• I forhold til dine tanker om nyfortolkning/kvalitet, hvilket image ser du at grød har, og hvordan tror 
du at dine kunder fortolker GRØDs image? Hvad gør du for at skabe dit ønskede image?  
• Forsøger du at opbygge et forhold til kunder, hvordan? Hvordan bruger du dine kunder? Hvor vigtig 
en rolle spiller dit forhold til dine kunder?  
• Hvordan skaber du den bedste service og oplevelse for dine kunder når de køber dine produkter?  
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Spørgsmål  
- Føler du at du sælger/producere noget nyt/innovativt?  
- Hvad inspirerede dig til at søge arbejde for GRØD?  
- Sælger du et produkt eller en historie/Ide/vision?  
- Hvor stor er din kendskab til det produkt du sælger smag/råvarer 
- hvordan definerer du grød? Hvordan præsenterer du produktet til nye kunder?
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APPENDIX 1B: Question guide for interviews with employees: 
 
 
Generelt: 
• Hvor gammel er du? 
• Hvad er din stillingsbetegnelse i GRØD? 
• Hvor længe har du arbejdet i GRØD 
• Hvorfor arbejder du i GRØD? (Hvorfor har du valgt at søge et job ved GRØD? ) 
• Hvilke personalegoder er der/har du?  
 
Organisering 
• Hvem er din chef/overordnede? 
• Hvor meget kontakt har du med denne? (Hvor opdateret bliver du om nye tiltag/forandringer)  
• Hvad er dine primære arbejdsopgaver? 
• Har du nogen indflydelse på dine arbejdsopgaver/udførelsen af dem?  
• Hvad kan du bedst lide ved din arbejdsplads? Ved dit arbejde? 
• Har du smagt alle retter på menuen? 
• Hvad tror du er vigtigst for at kunderne får en god oplevelse? 
 
Forståelse af strategi og koncept 
• Hvad mener du er visionen for GRØD? 
• Hvordan mener du denne vision efterleves?  
• Hvilke værdier kendetegner GRØD? 
• Hvordan efterleves/”udføres” disse værdier gennem dine arbejdsopgaver? 
• Hvor stort er dit kendskab til det produkt du sælger? (smag/råvarer) 
• Hvad sælger du? Et produkt, en historie/ide/vision eller en oplevelse? 
• Hvordan definerer du grød? Hvordan præsenterer du produktet til nye kunder? 
• Hvad er god kvalitet? Er GRØD god kvalitet? 
 
 
Til køkkenchefen 
 
Generelt: 
• Hvad er din stillingsbetegnelse i GRØD? 
• Hvor længe har du arbejdet i GRØD 
• Hvorfor arbejder du i GRØD? (Hvorfor har du valgt at søge et job ved GRØD?) 
 
Organisering 
• Hvem er din chef/overordnede? 
• Hvor meget kontakt har du med denne? (Hvor opdateret bliver du om nye tiltag/forandringer)  
• Hvad er dine primære arbejdsopgaver? 
• Hvad kan du bedst lide ved din arbejdsplads? Ved dit arbejde? 
• Hvad tror du er vigtigst for at kunderne får en god oplevelse? 
• Hvordan fungerer dit og Lasses samarbejde? Rent praktisk, hvordan foregår udviklingen af nye 
retter/produkter? 
 
Forståelse af strategi og koncept 
• Hvad mener du er visionen for GRØD? 
• Hvordan mener du denne vision efterleves? Kommer visionen til udtryk i den mad du laver? 
• Hvilke værdier kendetegner GRØD? 
• Hvordan efterleves/”udføres” disse værdier gennem dine arbejdsopgaver? 
• Hvad sælger du? Et produkt, en historie/ide/vision eller en oplevelse? 
• Hvordan definerer du grød?  
• Hvad er god kvalitet? Er GRØD god kvalitet?  
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APPENDIX 1C: Question guide for interviews with customers: 
 
 
• Hvor bor du? 
• Hvad hedder du (fornavn)? 
• Hvad er din alder? 
• Hvordan har du stiftet kendskab til GRØD? 
• Hvorfor handler du hos GRØD? - er det produkt, service eller oplevelsen som er vigtigst for dig? 
• Hvordan forstår du GRØDs koncept? 
• Hvad er grød for dig/hvordan definerer du grød? 
• Føler du dig inspireret af GRØD? - På hvilken måde? (Er din egen grødlavningsevne blevet 
forbedret?) 
• Hvad er det bedste ved GRØD? 
• Hvordan definerer du god kvalitet? Er GRØD god kvalitet? 
• Hvad vil du forvente af en babygrød fra GRØD?  
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APPENDIX 2A: Interview with Lasse Andersen, Copenhagen 28th October 2013 1"
 2"
Interviewer: Det første oplagte spørgsmål når du skriver at du gerne vil dele en nyfortolkning om grød – et 3"
af dem i hvert fald- det er ligesom hvorfor er det nødvendigt? Hvorfor er det nødvendigt at skabe en 4"
nyfortolkning sådan omkring grød? 5"
Lasse Andersen: Øhhhm – jaaamen det er jo et meget subjektivt spørgsmål ikk?! Øhhhm altså d-det er 6"
nok sådan et spørgsmål man ikke rigtigt kan svare på – altså man kan sige hvorfor er det nødvendigt at vi 7"
laver ny musik – øhh – ny kunst – øhh.. 8"
Interviewer: Men svaret vil jo også uden tvivl være subjektivt for det er jo din mening. 9"
Lasse Andersen: Ja præcis og 10"
Interviewer: og det skal det jo være. 11"
Lasse Andersen: Ja lige præcis og man kan sige at i virkeligheden så er det jo fordi jeg føler at det mangler 12"
– at at man har noget som kan gøre andre glade – fordi at man – og d-der ser jeg jo en helt klar linje med at 13"
være musiker og være s-social entreprenør, iværksætte, virksomheds drivende erhvervsdrivende øh fordi det 14"
handler om at jeg har en ide som andre vil kunne benefit af – det er sådan helt grundlæggende. 15"
Interviewer: Ja 16"
Lasse Andersen: Jeg har noget på hjerte og det synes jeg er så sindssygt godt at det vil jeg gerne dele med 17"
andre for det tror jeg også de vil blive glad for – og deeet – ja paralleliseret over til musikkens verden og 18"
kunstens verden så såå – så såå er det det samme som hvis man øh laver en nyfortolkning af en øh en sang 19"
eller skriver sit eget og så har en eller anden øh ide om at an kan ramme nogle andre mennesker med det, så 20"
det er sådan meget det, jeg føler at det mangler, at der ikke er andre der har gjort det – og j-jeg selv elsker det 21"
jo – øhm – og det nok det vigtigste at jeg selv elsker det jeg vil ikke gøre det hvis jeg ikke selv elskede det – 22"
såh altså – det sådan nok svaret. 23"
Interviewer: ja. Hvad er det nye i det, hvad er det du kommer med som der ikke har været før inden for 24"
grød? 25"
Lasse Andersen: (rømmer sig) de(…)et det to ting, først og fremmest så hvis du – altså sådan leksikalsk 26"
oog såååen kulturelt graver ned i ordet grød og så du spørger – ja det kunne være hvem som helst – men de 27"
fleste har et fuldstændigt konkret association forbundet med ordet grød, det er ofte noget som eeer, det det 28"
meget sådan indelukket i en boks omkring som nogen har en traume til ikke, nogen siger ad – det var noget 29"
jeg fik i barndommen og det vil jeg aldrig spise igen – det sådan typisk lidt ældre generation, de unge har 30"
sådan lidt nå men det lidt hipt og det moderne men det også bare havregrød ikk – øhm (…) og der synes jeg 31"
at det vi gør det er jo dels ooog gør det rigtig lækkert og delikat øh og alsidigt – øhm og det synes jeg ikke der 32"
er andre der gør og så er der også det der med at redefinere selve den kulturelle forståelse  af ordet – at 33"
mange sådan netop har en helt bestemt holdning til hvad er grød? Fordi de er vokset op med det og fordi det 34"
er en ekstrem stor del af vores kulinariske arv – altså det er jo helt grundlæggende den mest basale måde 35"
man overhovedet kan lave mad på, det det grød ikk, altså for sekstusinde år siden før vi overhovedet 36"
begyndte at bage og alt så noget så tog du et kogekar, du lavede et bål  og så smed du nogle korn ned i og så 37"
kogte det med noget van og så måske lidt urter og sådan noget – så det er så basalt for os – det er sådan en 38"
integreret del af vores kulturelle forståelse og selvforståelse, men den forståelse vi har af det, den vil jeg gerne 39"
ligesom prøve at rykke på folk fordi jeg selv føler at jeg har fået en aha oplevelse med at det netop kan 40"
varieres og blive meget lækrere sådan så det ikke bare er risengrød med smørklat og kanelsukker du kan 41"
faktisk smide nogle andre ting ovenpå eller bruge nogle andre produkter sådan så det bliver en meget mere 42"
alsidig og delikat oplevelse – Det det mangler og det det er der slet ikke nogen tvivl om og det er jeg også 43"
sikker på at hvis man ligesom laver en eller anden form for undersøgelse af selve folks opfattelse af ordet 44"
grød, hvis man bare tager sådan ordet øh substans og øh betydning for dem, jamen så vil det ofte være sådan 45"
ret indskrænket og det er lige præcis det jeg gerne vil åbne op for og sige jamen grød kan også være noget 46"
delikat og eksotisk og varieret. 47"
Interviewer: hvad kunne gøre det delikat. Hvad gør det mere delikat end som nu selv siger bare en 48"
havregrød eller bare en risengrød med smør og kanel hvad kunne gøre det mere delikat? (7. 33 min. )  49"
Lasse Andersen: Jamen helt konkret så er det jo øhhhm – det består af to ting, dels og øh altså put øh put 50"
øh putte de rigtige ting sammen ovenpå grøden, arbejde med grød som et gastronomisk koncept ligesom 51"
man arbejder med ehh flæskesteg eller hotdog og så noget ehh som som som noget hvor man tænker over 52"
hvad for nogle smagskomponenter man sammensætter, det meget meget nørdet det her, men det handler om 53"
teksturer simpelthen ikk, det handler om hvis du har en hotdog så har du øh så har du ligesom fået 54"
stimuleret alle dine smagssanser, det er noget med noget (marit) det er noget med noget sprødt, det er noget 55"
med noget fedt, det er noget med noget syrlighed øhm  syltede agurker der, det er noget med noget sødt fra 56"
ketchuppen, det er noget med noget lidt stærkt fra senneppen osv. På den måde kommer man hele paletten 57"
rundt – af sådan øhhh smags øh nuancer øhm og det er jo det der gør os glade som mennesker, helt basalt 58"
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sådan urinstinket så er det det der gør os glade. Vi får en følelse af at ting er afstemt og du får lidt af hvert – 59"
øhhh og det er lige præcist det vi gør med vores grød, vi tænker i samme bane, hvor tidligere så har grød – og 60"
er det nok også stadig, det har været noget man spiser fordi det er billigt og fordi det er øh nogen sy-tror 61"
måske også det er sundt, det er det også langt hen af vejen møh og så har det været simpelthen øh sådan øhh 62"
noget man spiste fordi man har haft knappe ressourcer – mellemkrigstiden og sådan noget der – grøddage og 63"
da vores øhh bedsteforældre var børn så var det jo grød inden aftensmaden og alt sådan noget der ikk. Der 64"
har det været overlevelse, der har man ikke tænkt på den sådan kvaliteten omkring det og øh ooog hvordan 65"
man ligesom gør det lækkert, så det ligger i vores forståelse at det er noget ensidigt, noget homogent, deet en 66"
tekstur hvor at det vi gør det er at vi okay jamen hvis vi nu dels starter med at lave grøden på nogle rigtig 67"
gode produkter altså nogle grov valsede flager, det er øøøhm så får vi en bedre tekstur i selve grøden og så 68"
kan vi smide noget pære ovenpå det giver noget friskhed, det giver noget sødme, smider noget hasselnød på 69"
det giver noget fedme noget sprødhed, smider noget skyr ovenpå det giver noget cremet, god sådan pendant 70"
øh sådan øh hvad øh temperaturmæssigt til selve grøden øh og så måske noget lakrids det giver noget sådan 71"
lidt stærk pikant smag osv. Og det er sådan vi operere ved alt grøden og det det ligesom det som ikke har 72"
gjort før, og folk sidder ligesom fast i sådan den generelle forståelse er jo ligesom at folk sidder fast i at grød 73"
det er det her, der er havregrød, rosiner og det er øllebrød med fløder, det er øh risengrød med kanel og øh 74"
det er rød grød ikke, så det er sådan meget ensidig oplevelse vi har af selve produktet. Og det er ligesom den 75"
jeg gerne vil åbne op for og i virkeligheden debattere ved alt det vi laver for jeg mener man kan gøre det 76"
meget lækrere. 77"
Interviewer: Så så altså man kan sætte (…) det her med at det er nyfortolk – er der lighedstegn mellem at 78"
det er nyfortolkende og at det er delikat når vi snakker om grød, er det automatisk nyfortolkende når fordi i 79"
ligesom har de her overvejelser inde over det? (10.37 min.) 80"
Lasse Andersen: Ja det vil jeg sige – altså ikke at risengrød med kanel og smørklat er ulækkert eller ikke er 81"
delikat, det er faktisk ekstremt lækkert øhh rød grød med fløde er jo også vild lækkert men øhhm (…) det 82"
nyfortolkende ligger øhh dels i ligesom og og og tænke det mere delikat øhm altså hvordan vi ligesom kan 83"
hæve det endnu mere, men især i det der med at redefinere selve begrebet om hvad grød ligesom kan 84"
indebære som ord – at grød ikke bare  er risengrød og havregrød men at det kan være risotto, så er vi ovre i et 85"
helt andet smagsunivers, det kan være asiatisk risgrød med kylling igen et helt andet smagsunivers osv osv 86"
ikk. Så nyfortolkning ligger i virkeligheden om ligesom og øh (…) måske allermest i det der redefinere selve 87"
begrebet og folks forståelse af ordet. 88"
Interviewer: Så når nu Starbucks laver en grød man kan komme ind at købe hvor der er tranebær på og 89"
noget andet sådan nogle forskellige ting man også kan og der er nødder på deres og sådan noget, hvor er du 90"
så anderledes henne? (11.44) 91"
Lasse Andersen: øhhhm (…) altså ikke ikke sønderligt anderledes øhm, vores produkter stadig bedre, det 92"
er jeg hundrede procent sikker på for jeg har smagt Starbucks og McDonalds og hvad der ellers bliver lavet – 93"
det er selvfølgelig også fordi vi er en lille virksomhed og vi nørder det rigtig meget og vi har vi (…) servere 94"
ikke fem millioner om året øh og skal gå så meget på kompromis nu, men øhh men men jeg tror bare at vi 95"
stadig tænker det (…) ud af boksen hvor Starbucks egentlig stadig tænker på den traditionelle måde og tænke 96"
grød på, og det er også meget det er i virkeligheden om at angribe det som en astronomisk ting ligesom man 97"
gør med eh ligesom gourmetkokke gør eller gode kokke gør, at man ligesom tænker i smagsnuancer og 98"
teksturer og sådan noget, så sidder de jo stadig fast, det kan godt være at der er nødder og tranebær, men 99"
altså hvad giver det, det giver noget sprødt og noget sødme og så så sidder vi ligesom fast der ikk, selve 100"
grøden er heller ikke særlig god, der kunne man måske godt have brugt nogle grov valsede flager igen for at 101"
åbne op for teksturen og (…) så videre ikk?! Øhm men altså man kan sige den deciderede forskel i forhold til 102"
Starbucks, altså udover at selve øh øh det der sådan normale morgenmadsgrød er bedre så er det igen det der 103"
med at tænke ud af boksen og sige jamen vi laver øh også øh salte grødvarianter og prøver igen at åbne op for 104"
hvad øh ordet grød er. 105"
Interviewer: okay 106"
Lasse Andersen: Øh som (…) stegt flæsk med persillesovs bygotto eller asiatisk risgrød eller hvad det nu 107"
er. Ja. 108"
Interviewer: Når du så siger at det er på den måde i adskiller jer fra Starbucks er det fordi i simpelthen 109"
laver et bedre produktog der er meget mere tanke og nørderi  på den gode måde bag det (…) så for at 110"
kunderne skal vælge jeres, fremfor Starbucks, lad os siger der lå en Starbucks lige ved siden af, er det så 111"
noget med at i skal i fortolker eller hvad hedder sådan noget at i kommunikere den nyfortolkning ud, er det 112"
det som kunderne ligesom skal fange omkring jeres brand, er det er det det vigtigste, er det det her med 113"
simpelthen jamen vi sgu nyere og vi har lægger mere tanke bag det, for man kan sige man kunne også godt få 114"
en god smagsoplevelse ved at gå ind at købe den på Starbucks. Sådan så hvorfor er det at de så lige skal gå gå 115"
ind til jer i stedet for at gå ind til (…) Starbucks? (14.02) 116"
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Lasse Andersen: Jeg tror at deeet – altså det joo det jo netop vores brand at de går efter der ikk og der er 117"
mange ting i vores brand som vi har tænkt overhelt oprindeligt som gør at folk netop tror at grøden er bedre 118"
hos os, måske også uden at have smagt den i virkeligheden ikk. Men der er noget med at vi hedder selve grød 119"
ikk, det legitimere ligesom at vi er (…) at vi laver grød, det er det vi specialisere Starbucks laver kaffe det er de 120"
rigtig gode til (…) måske, eh og de laver rigtig god kaffe det er deres brand, så laver de også morgenmad og 121"
sådan noget, men det er sådan lidt underordnet øh de laver kaffe vi laver grød, så det det tror jeg, det tror 122"
jeger helt naturligt at så vil folk gå ind i grødbutikken og så er der selvfølgelig noget der gør at når de så 123"
kommer ind i butikken øh der gør at vi ligesom øhh (…) kræser lidt mere om den gode oplevelse, selve 124"
grundproduktet er bedre, der er nørdet og tænkt meget mere over smags, råvarerne er bedre øh og så plus 125"
selve serveringen og de æstetiske omgivelser også, mere (…) hyggeligere og øh og øh (…) ja (…) og bedre også. 126"
Observator/Interviewer: Jeg kunne godt lige tænke mig at holde fast i det her med innovativitet  og grød 127"
øh hvor går grænsen for dig øh for hvornår man kan kalde det grød og hvornår det bliver noget andet, 128"
gryderet eller hvad man nu eller kan kalde det? 129"
Lasse Andersen: Det er et godt spørgsmål (Pause) det ved jeg ikke helt endnu (…) jeg ved ikke helt, altså vi 130"
har ikke sat en en øh (..) vi har ikke sat sådan en eller anden, vi har ikke lavet en helt klar definition, men det 131"
jeg godt, det jeg som regel siger det er  øhh altså at grød traditionelt set er er er i virkeligheden noget som øh 132"
altså hvor der er en eller anden form for sammenhængende konsistens, det kan der jo også godt være i en 133"
kartoffelmos eller (..) alt muligt andet, ja en gryderet, chili con carne eller sådan noget, tyk suppe øhm så på 134"
den måde kan man ikke give helt præcis øhh definition af grød altså hvis du bare tænker på den definition  vi 135"
har i Danmark er den allerede helt tosset ikk, altså rød grød med fløde det er kogte bær, hvorfor er det grød? 136"
Hvorfor er risotto ikke grød, det minder meget mere om om risengrød – end rød grød med fløde minder om 137"
risengrød for eksempel ikk. 138"
Observator/Interviewer: det burde være marmelade eller et eller andet. 139"
Lasse Andersen: ja, hvorfor er det ikke bare kompot eller sådan noget som man kalder det i udlandet ikk, 140"
øh æblegrød, altså alt hvad vi koger basically har vi bare kaldt grød herhjemme og det er sådan det det er jo 141"
en det er sådan en ting som bare har været en del af vores – så har det gået nogen og sagt det er grød det der, 142"
det er sammenkogt ikk, det har jo været sådan en eller anden, dengang man måske ikke havde så mange ord 143"
at leje med, så så kaldte man bare det ikk – såå altså så vi har ikke en helt klar definition, men altså jeg vil 144"
sige, vi vi tænker over at vi ikke skal ud og favne alt for bredt øh inden for konceptet – øhm at vi at vi har 145"
stadig sådan nogle tanker omkring, vi skal ikke have kartoffelmos og så kalder vi det grød – det gider vi ikke, 146"
og hvorfor det lige er, det ved jeg faktisk ikke helt, det det er jo nok noget at vi gerne vil have det, altså det er 147"
frugt og det er korn og det er kogt sammen på den ene eller den anden måde, det er nok sådan de 148"
overordnede linjer, noget sammenkogt der består af frugt, bær eller korn, det vil nok være sådan øh, det vil 149"
nok sådan være den korte rundregner for hvordan vi definere det og hvad for nogle rammer vi arbejder ud fra 150"
(…) øhm og i starten da vi åbnede altså – og lige før der havde vi rigtig mange tænker omkring nå men altså 151"
hvad så hvis vi laver en bolle som er hvor der er ti procents havregrødsrest i, er det så en grødbolle? Tjaa det 152"
er det måske men vi valgte alligevel at gå meget specifikt og meget sådan defineret i gang, der havde vi kun 153"
morgengrød, og så en risotto om aftenen, og det var ligesom det vi havde kapacitet til og det var ligesom de vi 154"
valgte, vi gad ikke at have boller og alt sådan noget fordi vi tænkte at vi skulle også vi skulle ligesom vise at at 155"
vi kunne lave det her produkt og gøre det så godt at folk vil (..) komme kun for at købe det. Og så har vi siden 156"
da så fundet ud af hvad folks behov er, efterspørgsel, så er vi så begyndt at køre den lidt længere ud i forhold 157"
til at være grød, øhm og det har også planer om det altså bestemt – det er ikke sådan at jeg sidder fast med at 158"
øh det skal være grød og altså hvis nu (…) ja der kan sagtens komme alle mulige andre ting øhh. 159"
Interviewer: Hvis du vi vender tilbage til det her med det nyfortolkende omkring grød, er det, det er noget 160"
du gerne vil have bliver opfattet ud af til ikke også, at det ligesom er nyfortolkningen for grød konceptet, eller 161"
hvordan, er det vigtigt for dig at det et eller andet sted er noget man forbinder med grød at det er noget nyd 162"
inden for grød? (18.40) 163"
Lasse Andersen: Ehm (pause) Ja altså jeg tror mine milepæle øh som kunstner og iværksætter og 164"
entreprenør det er nok det der med at, at om om måske tyve eller når folk ligesom viderefortæller historien 165"
omkring det her, så er det )…) dels at at at grød det ikke sådan, det er ikke grød, det det, der har man en 166"
anden bevidsthed opfattelse og kulturel forståelse af hvad grød er, der tænker man også nåh ja , skal vi have 167"
grød til aftensmad, njaa jo vi skal da have en bygotto eller jo jeg laver sgu lige en flæskestegs-bygotto eller et 168"
eller andet ikk, det kunne da være vildt fedt, altså det er jo helt sikkert at øh de rammer vi sætter nu, det vi 169"
jeg da, det håber jeg da at folk vil tage til sig og kan forstå den rationalisering og den måde vi har filosoferet 170"
omkring selve begrebet. Jeg håber daaa at det er det som at folk viderelevere i for-fremover øhm og så også 171"
selvom med at øh netop altså at, der er også grund til at man måske ikke øhm der ikke er så mange der spiser 172"
grød eller laver grød derhjemme og det er jo nok også ofte fordi at de – sidder fast i en eller anden forståelse 173"
af at grød ikke kan være delikat, sås så jeg vil da ønske og det er også det der glæder mig aller mest når er er 174"
nogen der kommer ned og siger hold kæft man jeg har lavet den der – bygspelt grød med dadler og banan og 175"
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valnød og lakrids og det smager bare sindssygt godt, jeg er blevet helt afhængig af den ikk. Der var en kunde 176"
der havde skrevet på Facebook at hun ikke havde kunnet fordrage havregrød i tres år og hun var bare blevet 177"
stopfodret med dem som barn og havde været totalt traumatiseret og så havde hun opdaget vores havregrød 178"
med karamel sovs og nu er hun helt hooked, spiser ikke andet. Og det er jo lige præcis den der 179"
kundeoplevelse, der er den allerstærkeste hos os øhm det det er der slet ikke nogen tvivl om (…) fordi der 180"
rykker man virkeligt, der rykker du den enkelte, du får en personificering på at der faktisk er nogen der 181"
forstår hvad du mener, og og og praktisere det i hverdagen. 182"
Interviewer: Det der interessant når du svarer på sådan et her spørgsmål det er at du straks tænker på det 183"
sociale i din virksomhed, et andet svar på det her spørgsmål jeg lige har stillet dig kunne også være ja ja men 184"
det er jo rigtig godt for vores omdømme som brand GRØD at vi bliver forbundet med noget nyfortolkende, 185"
men det er ikke det du siger, du siger sådan  det er jo rigtig fedt hvis vi har kunnet ændre et eller andet socialt 186"
er det simpelthen at det sociale er vigtigere, end hvordan du lige præcis, altså så det er sådan at det er det 187"
sociale i samfundet du skal ændre så folks re-definition af hvad grød kan være, sådan hvad kan man sige, 188"
tricket af din virksomhed, er det det som ligesom spænder højt når du sidder og udtænker eller ikke 189"
udtænker men når du tænker på hvad grød skal være? (21.17 min) 190"
Lasse Andersen: Jah det er jo et godt spørgsmål – altså det det er jo igen, det er jo sådan helt skåret ind til 191"
benet så er spørgsmålet gør du det her for at tjene penge, eller gør du det her fordi du har en god ide og gerne 192"
vil høste anderkendelse?! 193"
Interviewer: Og det er jo ikke fordi at det behøver at være enten eller. 194"
Lasse Andersen: Nej nej det hænger sammen ikk øhh og man kan sige at det sådan i svarer og så si-si-siger 195"
jeg jo at det ikke er fordi vi gerne vil øøhh at at øh at at øh at vi gerne vil altså tjene penge og og  en en måde 196"
at tjene det er at have det gode brand, det er nærmere fordi at vi har et godt brand fordi vi har en rigtig god 197"
ide og den er egentlig ikke, altså motiveret af penge og så kommer det ligesom i første række hvis det giver 198"
mening. Øhhm så så altså jo, det det handler meget om og og have noget på hjerte og så gerne ville dele det 199"
med andre, det er helt sikkert det der er det drivende (pause) men pengene er også drivende, det er der slet 200"
ikke nogen tvivl om. Og hvor meget det ligesom vægter fra det ene til det andet det har jeg ikke nogen anelse 201"
om, det kan jeg overhovedet ikke svare på, det hele hænger sammen. 202"
Interviewer: Så hvis nu at du skal på en eller anden måde altså man skal selvfølgelig kommunikere et eller 203"
andet form for budskab når man har et firma, ens brand skal have en eller anden form or budskab – er det så 204"
(Pause) stilet mod en eller anden social forandring, hvis nu man, hvis nu en eller anden, hvis nu vi siger grød, 205"
firmaet GRØD til en eller anden, hvad for nogle associationer skal der så pop op, er det så  (…) øhh noget 206"
nyfortolkende omkring grød, er det et ønske om at folk skal spise bedre grød  derhjemme, og sådan jamen det 207"
har jeg hørt et eller andet med at det er sådan fordi han bare synes grød er så kedeligt i forvejen, han vil gerne 208"
have at folk kender til og forbruger bedre grød eller skal man tænke, hvad skal man tænke? (23.04 min) 209"
Lasse Andersen: eeehm jeg tror altså jeg tror det nok lidt svært at få folk til at tænke at ham her fyren der 210"
han vil bare gerne have at folk laver rigtig god grød derhjemme – så så langt tror jeg ikke vi kan komme ud og 211"
få det plantet i folks bevidsthed nå de lige sådan hører om firmaet, men det der med og og at folk sådan 212"
implicit siger det når de snakke om det og siger nå men vi var nede på grød i Jægersborggade og fik sindssygt 213"
lækkert grød ikk, så siger de jo allerede (…) hele historien ikk, så siger de jamen vi har så faktisk fået lækkert 214"
grød (…) grød er ikke lækkert normalt, grød er bare grød ikk, så det heh – og så altså der kan man sige  der er 215"
vi allerede nået rigtig langt og det er jo egentlig bare det jeg gerne vil have folk, og så så tager det rigtig 216"
mange år og så til sidst så så så forhåbentligt så eh så er grød så langt ude at så så har vi ligesom sat nogle 217"
rammer for at sige (…) grød kan være andet end det i normalt tror – på alle mulige måder og så når når andre 218"
begynder at catche op på det og andre cafeer og spisesteder begynder at servere det, folk begynder at lave det 219"
i hjemmet i kraft af at øh (..) kogebøger nede hos os et eller andet øhm at nogle af de kæmpe store 220"
producenter øh ssstarbucks og sådan finder ud af nåh ja det er sgu da rigtigt vi kan faktisk lave det her meget 221"
lækrere skal vi ikke gøre det det er oppe i tiden, folk er ligesom ved at øh stille kvalitets krav til grød også ikk, 222"
når det begynder, så så begynder der jo en en langsom revoulotion forhåbentligt hvor grød bevæger sig hen 223"
imod noget en øh lidt anderledes. 224"
Observator/Interviewer: Og hvordan mener du at det er blevet kommunikeret ud, er det kun via 225"
kunderne at det er kommet frem eller hvordan ser du selv øh jeres kommunikation ud til omverdenen? 226"
(24.42 min) 227"
Lasse Andersen: (Pause) Jamen altså det det er jo det er jo noget af det som vi har snakket om før med at 228"
øhh at at det vi ligesom den måde vi kommunikere på det er meget ærligt, altså at at det hele tiden med fokus 229"
på at vi ikke gør det her for at tjene penge men fordi at vi har en skide god ide. Øhh og og der kan man sige at 230"
den måde vi kommunikere på øhh det kan være (pause) øhh puh ja altså facebook for eksempel altså der der 231"
sparer vi jo på på øhh på hvor mange opdateringer vi laver og sådan noget ikk, vi laver det ikke sådan når 232"
som helst men gør det når vi synes der er noget noget som jeg har på hjerte ikk og som vi vi synes øhhh 233"
(pause) jah det ved sgu ikke. 234"
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Interviewer: Hvordan bliver det opfattet så tror du, bliver det opfattet så overhovedet? (25.40) 235"
Lasse Andersen: Øhhh altså jeg tror at folk opfatter det meget det der eh øh ih så øh igen den der, 236"
grundopfattelsen er nok at man tænker grød, wow det var fandeme lækkert man, hold kæft hvor fik jeg da 237"
bare en aha oplevelse, det tror jeg de fleste vil sige øh (…) mere eller mindre ikk altså, de siger jo nok ah det 238"
var rigtig lækker grød, ei jeg smagte lige risottoen den var fandeme god eller sådan noget ikk, altså det det det 239"
tor jeg det det det folk, de fleste folk, de første førstegangs kunder, de fleste skeptikere de går hjem med den 240"
fornemmelse, fordi de har fordomme i forvejen (…) så øh så de bliver overraskede og den kommer ud for det 241"
er en god historie, det er en god historie at fortælle til ens venner at man har været nede og spise grød og det 242"
var rigtig lækkert – det er det bare. Og det er den stærkeste måde man overhovedet kan markedsføre sig på, 243"
tor jeg, det er den der virale (…) fordi at altså, fordi altså en ting er at se en facebook opdatering eller se en 244"
eller anden tosse gå inde i et tv program eller et eller andet, men at få det at vide af en man kender at det var 245"
rigtig godt, det er det bedste, altså, og det tror jeg også er er det der sælger og øh det det der er det det der er 246"
det det der har været vores aller største styrke, det er at vi har haft så god en historie som alle bare gerne vil 247"
vil vil vil snakke om fordi det er en god historie, og det er lige præcis den historie vi gerne vil blive ved med at 248"
holde fast i og markedsføre os på (…) og blive ved med så langt vi kan. 249"
Interviewer: Hvis nu har vi sagt nyfortolkende rigtigt mange gange er grød innovativ virksomhed? (27.10 250"
min) 251"
Lasse Andersen: øhh Ja, det er der ikke nogen tvivl om. 252"
Interviewer: Kunne jeg have sagt innovativ hver gang jeg sagde nyfortolkende og så have du stadigvæk 253"
kunne argumentere det for at være vandtæt? 254"
Lasse Andersen: (Pause) Ja det vil jeg sige. 255"
Interviewer: Fordi, fordi hvad (pause) fordi der er lighedstegn mellem nyfortolkende og innovativt? 256"
Lasse Andersen: Øh nej, nej nej ikke nødvendigvis, men øh (pause) men men lidt, det ligger, det det er jo 257"
lidt det innovativt betyder ikke øhm (pause) ja fordi at vi laver noget sooom (pause) som som ingen har lavet 258"
før, som folk har brug for (pause) det det vil jeg sige det det er nok det innovative ved det (…) det er sådan en 259"
god opfindelse. Men det sjove er jo så at alle kender det i forvejen, alle har en helt bestemt forestilling af det 260"
vi laver, det er jo det øh det er jo det der er vores kæmpe positive (…) øhm aktie men samtidig også vores 261"
vores last ikk. 262"
Interviewer: Når vi har snakket om det her med jamen hvornår er grød ikke grød længere og hvor 263"
nyfortolkende kan man være inden for grød, så er det måske meget naturligt at gå videre til det næste som er 264"
det her med at i ligesom gerne vil udforske potentialet for konceptet omkring grød og man kan så også vende 265"
den om og spørge jamen ved at have et firma der hedder grød og have et koncept bygget omkring grød er der 266"
så en eller anden, altså hvor går grænsen, hvornår kan du simpelthen ikke nyfortolke på det mere end så man 267"
siger prøv at hør her, det er altså ikke grød du laver mere, har du, er det er det begrænset fordi at det 268"
simpelthen er grød det hele er bygget om omkring og hvor begrænset er det tror du? (28. 50) 269"
Lasse Andersen: Det øhm (…) jamen det er jo en hårfin balance, altså når vi begynder at sælge mere 270"
rygbrød i vores butikker end vi sælger grød så øh så vil folk nok også tænke okay det er faktisk ikke en grød 271"
forretning jeg er i, det er ikke nogen nyfortolkende grød, de laver egentlig bare lidt af hvert, der tror jeg der 272"
meste du sindssygt meget af den goodwill vi hentede til at starte med, så det er jo ligesom den balance man 273"
skal finde i virkeligheden, hvor meget kan man retfærdiggøre og øh øh og rykke med grænser og og skulle ud 274"
over grænser og det er jo det er jo noget som der ikke er en formel på, nogen som helst kan give dig svaret på, 275"
men der må man mærke sig frem, men altså grød i sig selv har et kæmpe potentiale og i og med, hvis vi hvis 276"
ikke havde redefineret ordet til at starte med, den måde vi tænker på det der med at risotto også er en grød 277"
(…) osv, hvis vi ikke have gjort det, jamen så havde vi aldrig aldrig nogensinde eksisteret nu, så havde vi 278"
aldrig siddet her, så havde der aldrig været nogen som helst plan, for det er vores levebrød nu, altså det er der 279"
vi tjener vores penge (…) øhhm (…) så altså men bare inden for det niche marked og sige grød – og så 280"
snakker vi babygrød og vi snakker (…) øhm vi snakker ja korn til supermarkeder og instant grød til seven 281"
elleven og tankstationer eller hvad det nu kunne være øhm vi snakker i virkeligheden også toppings hvor vi 282"
snakker ja øh kompotter frysetørrede bær, nødder ja alt sådan noget der, øhm (…) der er jo altså , der er jo 283"
øhm sådan lidt kynisk sagt så kan du altså gå ind og og og ramme sådan fem forskellige slags markeder inden 284"
for konceptet stadig, og så sådan noget nemt take-away noget med noget bygotto, risotto der bare lige skal 285"
varmes op sådan noget ikk, øhm på den måde kan du gå ind og ramme fem-seks markeder og hvis du 286"
kommer på verdensplan så øh så altså så kan jo have en virksomhed der er overdrevet stor, altså flere 287"
hundrede milliarder et eller andet jeg ved det ikke men altså, så altså på den måde er jeg sådan set ikke, det 288"
er mere ja, så er jeg ikke så bange for øh for det, det er mere nede i de butikker vi har, altså hvor meget vi 289"
egentlig kan retfærdiggøre at skride ud over de grænser som vi selv har sat. 290"
Observator/Interviewer: hvad tænker du på her, tænker du både på det med kaffe osv videre eller tænker 291"
du på… 292"
APPENDIX 2 – Transcriptions 
11 
Lasse Andersen: ej ikke så meget på kaffe det er sådan lidt, det er sgu okay det er sådan lidt implicit men 293"
altså øh det er mere sådan altså hvis vi begynder at servere noget der decideret ikke er grød ud fra de rammer 294"
vi selv har sat øh altså jeg har det sådan at så længe jeg kan retfærdiggøre det overfor mig selv overfor 295"
kunden og argumentere filosofisk leksikalsk – at det her er grød lige så meget som  det der er grød eller som 296"
rød grød med fløde er grød, så længe jeg kan det så har jeg øh så er jeg ikke så bange for at at der er nogen vil 297"
sådan ikke synes  at konceptet holder vand eller synes at vi bryder for mange grænser øh – såh men altså ja. 298"
Interviewer: Det er jo to kan man sige sådan dele af en ret skarpt formuleret vision omkring grød det her 299"
med at vi skal dele en nyfortolkning om grød og så skal vi se hvor langt konceptet kan række med det 300"
potentiale det har, hvis vi nu lige kommer ind på det her med babylinjen, så er det umiddelbart, i forhold til 301"
noget af det andet i laver, ikke det mest nyfortolkendei har lavet vel? (32.20 min). 302"
Lasse Andersen: Overhovedet ikke. 303"
Interviewer: Nej, så hvis de to dele af visionen ligesom skulle spille sammen hvordan hænger de sammen 304"
med de to dele af vision og babygrøds linjen, hvordan hænger de to, sådan hvordan spiller de sammen? 305"
Lasse Andersen: Jamen altså der kan man sige at babygrød det er noget vi laver fordi vi kan og fordi den 306"
ligger til højrebenet det er ikke noget vi gør fordi at vi har en en en brændende kærlighed for at revolutionere 307"
babygrøds markedet, det er noget vi gør fordi vi kan – så det handler sgu ikke så meget om det der sociale 308"
entreprenør der siger at det her det er bare det er bare det vildeste babygrød der nogensinde er blevet lavet 309"
og øh (…) det er det overhovedet ikke. 310"
Interviewer: kan man være urolig for at tiltag som det her med babygrødlinjen som sådan ikke 311"
hovedsageligt ikke kommunikerer den sociale, kan vi sige den sociale vision omkring grød, kan man være 312"
bange for at visionen drukner lidt i sådan nogle side projekter? (33.17) 313"
Lasse Andersen: måske, ja det kan man helt sikkert godt. 314"
Interviewer: Hvordan kan man undgå det? 315"
Lasse Andersen: øh at det drukner? Øh jamen det handler meget om branding tror jeg i virkeligheden øh 316"
(pause) det handler dels om at lave selvfølgelig, hvis de der side projekter ikke har lige så meget øh (..) ikke 317"
har lige så meget øhm ja social vision som det, det original har så øh, jamen hvis produktet ikke er i orden, så 318"
bliver du slagtet på den måde og så bliver du og så vil du blive associeret med det på en negativ måde det er 319"
der ikke nogen tvivl om og det, det vil du ikke have godt af, hvis produktet er i orden altså så så handler det 320"
bare om at brande det på den rigtige måde og det tror jeg at vores virksomhed for di at vi har fasttømret, nu 321"
er det en meget lille virksomhed stadigvæk, men alligevel har vi fasttømret et rigtig godt brand lige fra start 322"
øhm med det vi laver og det kan vi leve rigtig langt på i alle mulige andre henseender. 323"
Interviewer: Hvor stærkt er det brand i har lavet, hvad kan det holde til? Nu ved jeg godt at det er et 324"
væsentligt godt spørgsmål men altså..? (34.20 min) 325"
Lasse Andersen: ja deet, det kan jeg overhovedet ikke svare på, det jamen altså det hvis laver noget der er 326"
godt fremadrettet så kan det holde til alt altså (…) men det er meget en, altså det er jo noget helt sådan 327"
strategisk hvordan man ligesom spiller sine kort øh der afgør og hvor heldig man er og sådan noget der, der 328"
afgør hvordan vi ligesom kan vækste i rigtig meget på kort tid og samtidig beholde vores kvalitet og vores 329"
gode brand, det er helt sikkert det øh (pause) ja. 330"
Observator/Interviewer: Jeg har lige et spørgsmål der går tilbage til noget af konceptet men som er lidt 331"
mere overliggende hvor kom din og hvor kommer din inspiration til grød fra, hvor har du det fra? (35.05 332"
min) 333"
Lasse Andersen: Sådan helt… 334"
Observator/Interviewer: Ja sådan helt basalt hvor startede det henne endnu engang og hvis du i dag skal 335"
se nogen steder hen hvor finder du så inspirationen til konceptet? 336"
Lasse Andersen:  øhhh jamen øh det startee jo i virkeligheden inde i mit hoved ikk, altså at jeg selv har 337"
gået og spist rigtig meget grød derhjemme og så tror jeg altid at jeg har haft sådan en nysgerrig approach til 338"
at lave rigtig mange forskellige ting herunder også mad ikk, så jeg har jo bare  lavet alt muligt grød 339"
derhjemme, og haft det ret sjovt med det ikk og lavet det rigtig meget øhm (pause) og såh øh så boede jeg i 340"
London i et år hvor jeg spillede musik og så f-opdager jeg jo ikke nogen grød revolution overhovedet, men jeg 341"
oplever et marked for grød, at folk simpelthen spiser grød ligesom de spiser sandwich på cafeer og det synes 342"
jeg var interessant, jeg synes specielt interessant at vi ikke havde det i Danmark fordi at vi har, vi har så 343"
meget grød herhjemme ikk øh alle mulige ting vi kalder grød, men vi har det slet ikke sådan ude i 344"
forretningerne rigtig vel, der er selvfølgelig noget frugt pose, frugtgrød på pose og eller sådan noget 345"
risengrødsruller og der var enkelte cafeer der laver det, men det det er bare ovehovedet ikke en del af af at 346"
være et marked. Så så det var sådan det var lidt startskuddet og så var det faktisk den aha oplevelse omkring 347"
at søge ned i hvad er grød egentlig – altså selve begrebet hvordan kan vi definere det eller redefinere det og 348"
der fandt jeg ud af, jeg tror jeg sad og googlede det og så så fandt jeg ud af at det der asiatisk risgrød det 349"
kaldte de selv for porridge ikk og så tænkte jeg nå, jamen altså hvis det er grød jamen va fanden er så ikke 350"
grød, så er risotto vel egentlig også grød og så begynder man ligesom at sidde og tænke der ikk. Og så øh så 351"
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mente jeg jo selv at jeg havde nogle hjemme eksperimenter som var rigtig gode, og samtidig en aha oplevelse 352"
omkring at grød kan være meget mere, det kan favne meget bredere, øh og så det der manglende marked i 353"
Danmark  - det så jeg ligesom som, okay så laver vi sgu et koncept der hedder der kun servere det her. 354"
Observator/Interviewer: Og hvor langt kan det koncept holde øh også hvis du snakker i forhold til den 355"
inspiration du havde dengang og så i forhold til dine tanker om grød hvor dan det har ændret sig til i dag, jeg 356"
går ud fra at du har nogle andre, efter at have arbejdet så lang tid med grød, at du tænker lidt anderledes om 357"
hvad, om grød i dag. (37.25 min) 358"
Lasse Andersen: Jaaa, joooo jo jo, selvfølgelig altså den gang var det meget sådan noget morgen grød og 359"
sådan noget  lidt traditionelle grød men med de der lækre toppings og de rigtige korn og sådan noget der 360"
ligesom skulle være der var det lækre ikk øhm men det finder vi meget hurtigt ud af at det folk virkelig 361"
tænder på det er det der salte grød og risotto bygotto asiatisk risgrød og alt sådan noget, så der der tunede vi 362"
meget hurtigt ind på okay hvad er det for nogle, hvad er det kunderne vil have altså de de de og altså hvad er 363"
det forbrugerkulturen vil have ikke, altså er det morgenmad de er ude efter, egentlig ikke, jo også det men 364"
altså hvis virksomheden skal være bæredygtigt og hvis kunderne vil have det de egentlig efterspørger så er 365"
det meget mere ligesom og gå over mod det der sådan lidt helt alternative grød begreb og det fik jo så ind i 366"
virksomheden ret hurtigt. 367"
Observator/Interviewer: ja, hvad er så det ideelle koncept, eller hvad er sådan det ideelle potentiale for 368"
konceptet? Hvad er det højest mulige potentiale det her koncept kan opnå, er det verdensomspændende? 369"
(38.26 Min) 370"
Lasse Andersen: Ja det er det helt sikkert. Det er det er alle storbyer øhm (…) og det er måske også delier, 371"
altså meget større steder end det der er i Jægersborggade øhm og så øh så er det produktlinjer i babygrød og 372"
frugtgrød, kompot, sirup og nødder, frysetørrede bær. 373"
Observator/Interviewer:  Er det så stadigvæk grød? 374"
Lasse Andersen:  ja det er stadig grød der bærer branded ikk, det er der slet ikke nogen tvivl om, men øh 375"
men men man ser det jo ligesom som noget som det det er en komponent til den grød som du skal lave for så 376"
bliver din super god og så kan du lave den grød som som er, som er en del af, som som det vi laver i hvert flad 377"
ikk, det er jo ligesom det der igen, det er den måde vi retfærdiggør vi vil ikke sælge øhh vi vil ikke sælge 378"
frysetørret bær i vores butikker hvis vi ikke kunne retfærdiggør at vi selv har brugt dem i, i vores egen grød 379"
øh (pause) i hvert fald ikke fokusere så meget på dem, så altså jo det kan det sagtens bære det tror jeg da 380"
overhovedet ikk, men altså vi skal op i en skala hvor vi virkelig er store, vi vil jo ikke nu kunne gå ud til 381"
supermarkederne og sige hey, vil i ikke have nogen frysetørrede hindbær med grød logo, det vil folk ikke 382"
forstå det er der, det tror jeg ikk, det vil ikke betyde noget fordi det vil ikk fordi ja,  det vil heller ikke kunne 383"
lade sig gøre altså, vi skal jo ligesom slå os fast med det som er vores kerneprodukt aller først, det er grøden, 384"
altså det er korn og… 385"
Observator/Interviewer: er det realistisk at have en deli og være flere over hele verden at det noget som 386"
du selv tror på kan ske? (39.55 min) 387"
Lasse Andersen: Ja (pause) jeg tror ikke at vi har, jeg tror vores grødmarked i København det er vi jo 388"
stadigvæk i gang med at undersøge i virkeligheden altså hvad er potentialet egentligt bare i København øh og 389"
der kan man sige torvehallerne er jo begyndt at gå i den rigtige retning men stadig overhovedet ikke ligeså 390"
meget et lokomotiv sådan rent økonomisk som øhm Jægersborggade er, så på den måde så ved vi stadig ikke 391"
rigtigt om der er en reel efterspørgsel efter lige præcis det her – altså og det kan jo godt tage et stykke tid og 392"
undersøge, men min mavefornemmelse siger mig at specielt udlandet er endnu mere oppe at køre over det 393"
det her koncept end danskerne egentlig er ikke, så det er derfor jeg tænker altså Malmø, Oslo; Berlin, 394"
London, New York specielt, alle sammen muligheder  for grødbarer fordi det vil det vil have en endnu større 395"
gennemslagskraft over hos dem (…) øhm så så på den måde så tror jeg på det, i hvor helt stor omfang det ved 396"
jeg ikke, men eh men eh det tror jeg da helt sikkert på. 397"
Observator/Interviewer: hvor har du fået det indtryk med udlandet henne? (41.05 min) 398"
Lasse Andersen: Jamen det er meget igennem de journalister der har været og men og opmærksomhed 399"
øhhh det presse der har været omkring det men især kunderne altså (…) som kommer ned i butikkerne som 400"
bare er målløse over det, de kan slet ikke fatte det (…) og det ved jeg ikke hvorfor de ikke kan, de kan bare 401"
ikke fatte det, stedet, de kan ikke fatte at man kun kan lave grød og sådan noget. 402"
Observator/Interviewer: Er det internationale kunder du tænker på der? 403"
Lasse Andersen: ja lige præcis. 404"
Interviewer: Altså grød med store bogstaver altså G R Ø D det som der står på jeres produkter , der står på 405"
jeres butikker, er det jeres brand eller er det et produkt? (41.50 min) 406"
Lasse Andersen: Det er helt sikkert et brand, det er der slet ingen tvivl om. 407"
Interviewer: Er der tæt sammenhæng mellem produktet og brandet? 408"
Lasse Andersen: Langt hen af vejen ja. 409"
Interviewer: Hvor er der ikke sammenhæng?       410"
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Lasse Andersen: Der er steder hvor der er en lidt tyndere sammenhæng ikk, med de produkter vi har og 411"
sådan ikk. Man kan sige selve det grød vi laver det er jo grød ikk og det det vil vi altid argumentere for 412"
babygrød er der også øh fuldstændig altså den ligger jo lige til højrebenet der er ikke nogen der kommer og 413"
stiller spørgsmålstegn til at vi laver babygrød øhh det der med produkter altså i sig selv det der hvis vi gerne 414"
vil begynde at sælge toppings til grød og så noget der begynder den at blive lidt tyndere, men den kan stadig 415"
hundrede procent retfærdiggøres øhm når den ligesom er i ledtog med selve grøden ikk. 416"
Interviewer: Grunden til at jeg spørger det er fordi at det har lydt på dig i nogle af dine tidligere svar som 417"
om at deter produktet, den grød i nyfortolker som i laver som skal bære din virksomhed som skal bære hele 418"
konceptet  og branded, jeg har brug for en eller anden sådan hvor der er forskel på at det er et brand grød, 419"
eller om det simpelthen er den grød du laver der er grød eller hvad det er eller om det er hele pakken eller 420"
hvad det er. 421"
Lasse Andersen: Ja ja, men altså grød er brand der tager udgangspunkt i hele den her re-definition  og 422"
innovation, nyfortolkning af grød – det tager ligesom udgangspunkt i det, og så har vi fem afstikkere eller 423"
sådan noget muligt potentialer man kan rykke ud i øhm som som øhm ja bare bliver som en lidt altså der skal 424"
man der syr det tilbage og hviler ligesom på grundbrandet eller grundessensen af af virksomheden men skal 425"
ligesom er ikke helt står bare ikke så stærkt selv. 426"
Interviewer:  Ja, jamen det var bare lige for at få det øhm præciseret hvis det er et udtryk. Dine ansatte du 427"
har i dine butikker deler de den samme vision altså sådan at er de fuldstændigt klar over hvad det er som 428"
ligesom, nu har vi snakket om det her igen med det innovative med kvaliteten omkring grød og det ligesom 429"
er produktet der skal være stærkt, at det er produktet der skal bære det, er de klar over at det ligesom er det 430"
der skal bære virksomheden at det er det der virkelig, at det er nørderriet der ligger til grund for. (44.10 min) 431"
Lasse Andersen: Øh tja hvis du spørger dem på den rigtige måde vil de nok svare det rigtig ja, men de vil 432"
aldrig sige det lige så konkret som jeg vil, de har overhovedet ikke filosoferet over det samme, men det er jo 433"
noget, noget vi snakker om ikk og jeg tror også at de forstår altså at når de er nede i butikken og mærker 434"
kundernes adfærd omkring wow eller hold da kæft hvad er det der og sådan, så så så tror jeg de får sådan en 435"
selvbevidsthed omkring at de egentlig står med et produkt som er meget anderledes end alle steder og jeg 436"
tror også, jeg tror også det er det de er glade for altså jeg tor det er det der også får dem til at føle en eller 437"
anden form for anderkendelse i hverdagen ikk, det er det der er spændende det er også derfor vi har 438"
sindssygt mange der ansøger om at arbejde dernede fordi at de synes uha  det her det er noget nyt det må vi 439"
da prøve, det synes jeg er sjovt sted ikk altså jeg tror langt hen af vejen så er de rimelig meget med på at de 440"
videreformidler noget nyt, det er nyfortolkning og det er grøden øh der er vores øh (…) der ligesom er ja 441"
vores øh vores grundsten øh så det jeg tit siger til dem der er til alle møder så er det jo ofte hvis jeg har nogen 442"
kommentarer i forhold til at havregrøden ikke er saltet nok eller et eller andet  så så kommer der ofte sådan 443"
en peptalk omkring altså det er simpelthen alfa omega, hvis vores grød ikke smager godt jamen så så er vi 444"
døde, så den skal bare spille. Det det er det aller vigtigste. Så kundeservice og sådan noget det er også vigtigt 445"
selvfølgelig men det er faktisk i anden prioritet. 446"
Interviewer: Så selve oplevelsen, den fysiske oplevelse ved at komme ind i butikken og den service du får, 447"
og omgivelserne den er ikke lige så vigtig som selve smagen. (46.04) 448"
Lasse Andersen: Jo jo det er der slet ingen tvivl om at det er. 449"
Interviewer: Hvad tænker du med kundeservicen så? 450"
Lasse Andersen: Ja nej men altså heller – det skal heller ikke misforstås altså, men jeg mener bare altså 451"
hvis du står overfor at levere en total hamrende top service oplevelse, men serverer en dårlig portion grød, så 452"
falder den der service oplevelse helt til jorden, men hvis du serverer en god grød men er lidt øh er sådan lidt 453"
hurtigt øh i kundeservicen og så ikke lige giver øh en øh en redegørelse for hele historien og alt hvad vi laver 454"
på fem minutter så vil grøden stadig bære det op fordi at folk har så mange fordomme omkring at det er 455"
noget lort eller at de kender det i forvejen eller, så det det vil, altså på den måde ikk, ikke at vi nogensinde 456"
skal lave dårlig service alt det det er ikke enten eller, det skal helst være begge dele ikk, men øh men men det 457"
er bare ekstremt vigtigt fordi alt falder til jorden hvis grøden ikke er god, det gør den bare. 458"
Interviewer: Det er igen lidt det, så kommer du igen lidt ind på det der med at det er produktet der bærer 459"
succesen ikke, at det skal være den der primært… 460"
Lasse Andersen: Jo men det er jo netop det innovative og øh hvis der ikke er noget innovativt så kan vi 461"
måske heller ikke rigtigt bære den succes altså eller (…) fremdrift. 462"
Interviewer: Nej, nu kommer vi automatisk ind på det der, den sidste del af visionen du ligesom har udtalt, 463"
det her med at blive anderkendt og tjene penge, hvad er det i skal anderkendes for? (47.29 min) 464"
Lasse Andersen: Øh jamen det er jo netop den ide vi har. 465"
Interviewer: Ideen omkring hvad, hvad er det for en ide? 466"
Lasse Andersen: Det er jo den vi lige har siddet og snakket om i tre kvarter nu omkring at retænke grød og 467"
lave det på en ny måde, så det er (…) og det er øh ja, så det det det er den anderkendelse, på samme måde 468"
som du skriver et godt nummer, så vil du gerne have anderkendelse, det er det vigtigste for for en musiker. 469"
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Interviewer:  Så det er anderkendelsen af det innovative omkring 470"
Lasse Andersen: Det det er en anderkendelse om at man har noget på hjertet som man synes andre skal 471"
høre eller prøve eller 472"
Interviewer: den identitet, den har vi også været inde på før, men den identitet grød skal have, har det 473"
noget at gøre med , måske man skal formulere det på en anden måde, øhm (pause) okay nu spørger jeg 474"
meget, nu stikker, nu spørger jeg sådan lidt provokerende ikk, hvis markedsføring sådan rent kommercielt, 475"
det har vi forstået lidt på dig, at det nedprioriteres en lille smule, den der kommercielle markedsføring, det er 476"
ikke det du har fokus på? (48.30) 477"
Lasse Andersen: Nej. 478"
Interviewer: hvordan skal anderkendelsen så ligesom komme, hvis i ikke sådan rent kommercielt komme 479"
ud og siger det her det er det vi laver, se det her vi laver nu og se hvor fed en ide det er, hvordan skal den 480"
anderkendelse så ligesom blive skabt hvordan skal opmærksomheden omkring den skabes, hvordan skal 481"
anderkendelsen af den skabes? 482"
Lasse Andersen: øhh jamen det gør den jo gennem sådan lidt øh subtil markedsføring ikk, så altså alt hvad 483"
der ikke er direkte markedsføring, som er en del af vores brand, som går godt i forlængelse af at vi er ærlige, 484"
at vi har øh øh et godt produkt og vi gør det her fordi vi elsker det øh og den historie falder øh helt naturligt 485"
til jorden hvis du begynder og og få nogen, det klassiske sådan ja, markedsføringskanaler, så reklamer 486"
simpelthen ikk, og det er derfor vi ikke gør det fordi vi ved vores stærkeste brand det er historien og det er vi 487"
har, vi laver rigtig god grød og sådan noget, hvis (…) øh og den tror jeg bare den vil falme hele det ærlige 488"
omkring vores virksomhed vil falme ekstremt meget hvis vi begynder og lave reklame, det er derfor vi ikke 489"
gør det. 490"
Interviewer: Så hvis du skal være helt fuldstændig specifik hvor er det så, er det på Facebook i skal fortælle 491"
historien, er det nede i butikken eller hvor er det henne? (49.45) 492"
Lasse Andersen: ja det er det, altså det ja det er Facebook det er billeder på Instagram det er øhm 493"
butikkerne mest af alt, det er den der virale subtile markedsføring organisk ikk altså at folk fortæller til 494"
hinanden, det er den aller bedste markedsføring du kan få og det er den vi skal sørge for at folk gør når de 495"
kommer ned de første gange i grød eller et eller anden ikk, så skal de videreformidle den oplevelse de har 496"
haft, og det gør de helt naturligt hvis grundproduktet er godt nok øhm og så derfra så er det jo alle de der 497"
events som vi også har skrevet lidt om ikk og det kan være kogebøger og alt sådan noget der ikk. 498"
Observator/Interviewer: det det (?), ønsker du egentlig at grød skal have, hvad er det, vi har spurgt lidt 499"
om hvilke image du ønsker, men men hvordan skal både værdier indadtil og udadtil være? (50.46 min) 500"
Lasse Andersen: (pause) ehm altså indadtil i forhold til medarbejdere eller hvad? 501"
Observator/Interviewer:  I forhold til medarbejderne, i forhold til butikkens opbygning, renlighed 502"
organisering og helt til hvordan i fremstår ud i verden. 503"
Lasse Andersen: Det er nok ikke noget jeg har tænkt så meget over, altså er det sådan, altså ikke andet end 504"
altsåå altså man kan sige nede i butikken selvfølgelig, folk skal have det godt, folk skal være glade for at være 505"
på arbejde, men øhhh og øhh og der skal være rent og sådan noget øhm men men altså det er jo sådan en 506"
 selvfølge altså, det er jo ikke (…) der er jo ikke nogle der vælger at gøre det modsatte forhåbentligt øhm så 507"
altså det er ikke sådan noget vi tænker sindssygt meget over øh (pause) i forhold til omverdenen i hvert fald, 508"
hvad er deres sådan øh øhm (…) hvad deres oplevelse af virksomheden er når de kommer ind i butikken 509"
sådan rent konkret, om det så er hvordan det ser ud og alt sådan noget der, det det ligger sådan jah, det ligger 510"
sådan lidt implicit i at selvfølgelig skal der være rent, selvfølgelig skal medarbejderne have det godt osv. Øhm 511"
(pause) og det øh ja det har vi sådan set også lavet nogle tiltag for ikk altså vi har fået flere timer på 512"
arbejdsplanen for eksempel, der der er der f- der er større, der er længere perioder hvor der to mand på, og 513"
og så holder vi sådan øje med medarbejderne okay på at holde sine stationer rene, det er jo noget vi går op i 514"
selvfølgelig, men ikke ikke noget som som jeg ikke vil gøre med hvilket som helst andet brand eller 515"
virksomhed, det er sådan det det tror jeg bare, sådan skal det bare være altså ikk, men i forhold til udadtil 516"
hvad vores identitet skal være jamen altså vores identitet skal igen være bygget op omkring at vi laver grød på 517"
en på en ny måde og det er den oplevelse vi gerne vil dele med folk, det er sådan grund identiteten. 518"
Interviewer: Nu, de spørgsmål jeg stillede dig omkring nyfortolkning og innovation omkring grød. Hvis vi 519"
nu skal snakke om kvalitet, for det er jo også, som vi forstår det vigtigt for dig at kvaliteten er højt, det er 520"
ligesom det der skal bære jeres succes, hvis det ikke er god kvalitet, så så hvis det ikke smager godt så – men 521"
hvornår bliver noget god kvalitet, hvornår bliver noget, hvornår er det et kvalitetsprodukt i laver, hvornår går 522"
det fra at være ikke særlig god kvalitet, til at være god kvalitet? (53.14 min) 523"
Lasse Andersen: øh jamen det er der jo en delte meninger om det er jo også en meget subjektiv sag ikk. 524"
Interviewer: Men hvad synes du? 525"
Lasse Andersen: Jamen altså i virkeligheden så handler det om det smager godt ikk og det er jo egentlig 526"
mig der kvalitetssikrer det nu. 527"
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Interviewer: Såh og et meget billige råvarer som man for til at at smage godt, kan også være god 528"
kvalitetsgrød som man køber ned hos jer, det har ikke nogen (?)? 529"
Lasse Andersen: Næh det grød i princippet ikke ikke i princippet nej, det og det er jo igen den meget 530"
subjektive øh (…) opfattelse ikk, men man kan sige at vores kunder vil nok føle at det ikke er ligeså godt 531"
kvalitet hvis det ikke er økologisk meget af det eller lokalt eller hvad der nu er deres parametre, så det har vi 532"
også. Men øh så så altså på den måde, vi vil jo gerne være økologiske, det ligger også sådan lidt i vores, ej det 533"
ved jeg ikke, det ligger sgu i min moral altså, og det kan jeg sgu egentlig ikke rigtig, det det er nok bare sådan 534"
en eller anden grund moral man har vokset op med øh om at øh (…) at ting skal være økologiske men kvalitet 535"
har ikke noget med økologi at gøre overhovedet, det er der nogen der tror, men det har det overhovedet ikke. 536"
Men vi vil jo stadig gerne være altså, vi vi vi altså størstedel af alle vores råvarer er økologiske og det 537"
forventer vores kunder også af os og derfor bliver vi også nød til at være det så det hænger ligesom 538"
sammen.     539"
Interviewer: Men det er primært i smagen? 540"
Lasse Andersen: Ja ja, det tror jeg øh ja – kvalitet er et spørgsmål om smag. 541"
Interviewer: det er bare for, at der er jo nogen der synes det ved jeg ikke at økologiske æg ikke smager af en 542"
skid, men man køber dem alligevel fordi at det er kvalitet eller at det skaber værdi for dem at det er 543"
økologisk. 544"
Lasse Andersen: ja ja, men det er ikke kvalitet, det altså det det tror det ved jeg simpelthen, der vil jeg sgu 545"
lige slå hånden i bordet og sige det har ikke noget med kvalitet at gøre altså (pause) det er smag der er 546"
kvalitet i denne her sammenhæng i hvert fald (pause) ligesom stof altså hvis hvis det er økologisk produceret 547"
eller fra en eller økologisk ko eller hvad fanden vi skal sige øh over for en ikke økologisk ko så det er stadig 548"
kvaliteten af selve stoffet, det er oplevelsen, den sanselige oplevelse der er vigtig. 549"
Interviewer: Vi har stillet dig et spørgsmål på mail tidligere omkring hvor meget der er planlagt, hvor 550"
meget strategi laver du? 551"
Observator/Interviewer: før vi går videre til den må jeg så lige holde fast ved kvaliteten – øhm en ting er 552"
hvad der bliver set som kvalitet, en anden ting er også hvordan du selv ser at du, at den her kvalitet den bliver 553"
opretholdt – hvordan sikrer du at hver enkelt portion der bliver serveret er kvalitet? (56.13 min) 554"
Lasse Andersen: Øhm (…) det er jo svært, det er rigtig svært, også fordi at vi har et meget sårbart produkt i 555"
virkeligheden fordi at det er sådan noget som konsistens og sådan noget, det afhænger sindssygt meget af øh 556"
(…) af af kvaliteten i virkeligheden ikk øh så altså man kan sige den måde vi sådan grundlæggende 557"
kvalitetssikre på det er og lave nogle gode opskrifter, selvfølgelig bruger vi rå- rigtige råvarer – den er vi 558"
ligesom allerede øh og så er det også ja løbende og kvalitets sikre altså at smage på det medarbejderne laver 559"
simpelthen. 560"
Observator/Interviewer: det er noget af det du har, du også har nævnt før egentlig, men hvis man så, nu 561"
siger du selv gode opskrifter ehm hvordan ja vi ved jo ikke en skid om de her opskrifter hvad der er godt og 562"
skidt, men hvis du selv skal sige noget, hvad gør det så til en god opskrift? 563"
Lasse Andersen: (pause) jamen det gør den er nem og forstå, simpelthen bare at den er pædagogisk, og vi 564"
har faktisk haft nogle problemer med vores nuværende køkkenchef som har lavet nogle opskrifter som er 565"
sindssygt svære og forstå og som ikke er rigtige og sådan noget og det betyder også sådan at i starten af 566"
måneden når folk for en opskrift stukket i hånden så er det ikke sådan helt i top, ikke dårligt men ikke ligeså 567"
godt som det kunne have været, så så altså på den måde så er der nogle udfordringer der, men det er noget vi 568"
tager sådan i dialog hele tiden. 569"
Interviewer: Man kan siger det er sådan den interne kvalitetssikring det med at man skal kunne forstå 570"
hvad hinanden skriver og der er kommunikation på den måde, hvad med sådan lidt mere udadtil, sådan den 571"
kvalitetsoplevelse som dine kunder gerne skal have, som kommer ned og spiser det, hvordan, hvordan, når i 572"
udvikler en eller anden opskrift, når i udvikler opskrift hvor meget har i så med, har i simpelthen noget 573"
markedsanalyse med, eller er det sådan at i tænker der skal være noget surt og noget salt og noget sødt eller 574"
er det det i går ud fra eller hvordan skal man kvalitetssikre. (58.08 min) 575"
Lasse Andersen: Vi laver ikke nogen markedsanalyse, men altså vi bunder på at vi vi tror vi har nogle gode 576"
smagsløg og det det det tror vi også at vores kunder har og det, eller det tro jeg stemmer overens med hvad 577"
vores kunder har, og såh så udvikler vi noget ud fra det, så er der nogen der ikke kan lide det og nogen der 578"
godt kan lide det. 579"
Interviewer: Hvad tror du at hoveddelen er? 580"
Lasse Andersen:  Det er da helt sikkert folk der godt kan lide det, det er jeg slet ikke i tvivl om, men der 581"
heller ikke total avantgarde det vi laver, i princippet, altså smagsmæssigt, der er altid folk der kan relatere til 582"
det smagsmæssigt, men det er ligesom i den kontekst at det er wow, at det er grød men noget som som som 583"
er komfort ik som smager godt ikk – øhm altså det er jo ikke bilder og sådan noget, det er ikke sådan noget 584"
helt – på den måde. 585"
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Observator/Interviewer: nu kom du selv ind på, nu meget ind på det her med hvordan det bliver lavet af 586"
opskrifter, så går vi lidt over i noget organisering hvis det er okay. Nu har jeg selv været nede at smage en af 587"
jeres grød, og det virkede til at han tog sådan en boks frem men hvor der var noget der var færdiglavet og så 588"
lagde det sammen med nogle friske råvarer og ellers varmede det op, hvordan er jeres producering, hvordan 589"
foregår den ehm de elementer i bruger, er der noget der bliver lavet fra et centralt sted ehm eller bliver det 590"
hele lavet på stedet og så er der noget der bliver lavet i forvejen og så, hvordan er det? (59.38 min) 591"
Lasse Andersen: Ja noget af det bliver lavet i forvejen øh altså alt bliver lavet i butikkerne ikk (…) øhm 592"
noget af det bliver lavet i forvejen for ligesom at kunne levere det inden for fem syv ti minutter eller sådan 593"
noget øh (pause) men ellers resten det (…) ja ellers, og så bliver det meste kogt op på minuttet. 594"
Observator/Interviewer: Hvem står, er der nogle bestemte folk der står for at lave de her store mængder. 595"
Lasse Andersen: Nej, nej det kan alle efterhånden, altså man kan sige der er selvfølgelig nogen der er øh 596"
hurtigere og har mere erfaring med det men altså vi har ligesom opbygget det sådan at alle medarbejderne 597"
skal, skal ligesom ku-kunne lave det hele, så vi heller ikke er så sårbar. 598"
Interviewer: Jeg har ikke sindssygt meget tilbage, jeg har noget med noget strategi tilbage som vi kom ind 599"
på lige før, øhm du skrev simpelthen bare nej da vi spurgte dig om der var en planlagt strategi omkring (?). 600"
Er det bevidst at det ikke er planlagt. (60.48 min) 601"
Lasse Andersen: Overhovedet ikke. Men jeg tror det er svært at planlægge  fordi at i og med du planlægge 602"
noget, så skal du også tage nogle valg og det er nogle valg som jeg overhovedet ikke kan tage lige nu. 603"
Interviewer: Okay, hvad tænker du at sådan et valg kunne være? 604"
Lasse Andersen: et valg kunne være at åbne en ny butik øh eller det kunne være at satse benhårdt på en 605"
eller anden produktlinje eller det kunne være at gå efter franchise eller og sådan nogle ting der. Og der er jeg 606"
simpelthen øh det er jeg bare ikke i stand til, for det ved jeg ikke endnu hvad der er det smarteste, jeg tror jeg 607"
skal se en åbning eller få en eller anden form for aha oplevelse med noget før at jeg tør og tag sådan det næste 608"
reelle valg. 609"
Interviewer: Så er det sådan noget med at når du får, når du nye tiltag, når du får nogle nye ideer så er det 610"
simpelthen noget der kommer lidt hen af vejen og så overvejer du lidt. 611"
Lasse Andersen: Det kommer an på hvad for nogle ting det er ikk, altså hvor (…) energi og 612"
investeringstunge de der ting er, altså for eksempel at lave en babygrød linje er ikke noget som energimæssigt 613"
eller økonomisk kræver sindssygt meget selvfølgelig vi har snakket sindssygt meget om det, været til rigtig 614"
mange møder og sådan noget, men altså det er ikke sådan at jeg skal ud og investerer fem hundrede tusinde i 615"
at få denne her babygrøds fabrik op og køre og så måske miste det hele på en gang, det er noget vi prøver af 616"
lige så stille og roligt i virksomheden og så kan det være at der kommer en åbning på et tidspunkt hvor vores 617"
korn leverandør aurion eller et eller andet siger nå men vi kunne godt tænke os at lave noget eller hvis jeg 618"
pitcher det til dem og siger jamen vi har faktisk rigtig godt gang i salget og tror at det er et godt produkt og la 619"
la la vi har et godt brand kunne i ikke være interesserede i at lave det lidt større og så kommer der nogle 620"
andre netværks personer som måske også kunne være interesserede i og være med på det og så udvikler det 621"
sig der fra ikk, så altså man kan sige der er sådan, der er nogen ting man sagtens kan undersøge også i 622"
potentialet øh uden at man øh uden at man behøver og øh fyre sindssygt meget energi og penge afsted, og det 623"
gør jeg jo, det gør jeg hele tiden sådan nogle ting iværksætter lige med det samme, men de ting som for 624"
eksempel åbne en ny butik for at undersøge potentialet for grød i en anden by eller i udlandet, det er sådan 625"
noget hvor man, altså der skal jeg sgu have en eller anden der skal jeg have en mavefornemmelse der ligesom 626"
siger, det er det rigtige, eller fingerpeg eller en (…) en økonomisket eller andet sikkerhed something, som gør 627"
at, så tør jeg godt at kaste mig ud i det og det er derfor at min strategi lige nu altså selvfølgelig der er nogle 628"
kortsigtede strategier med at nu skal vi have babygrøden op at køre, vi skal også have sådan en mobil 629"
grødvogn vi kan køre rundt og sælge risengrød fra og sådan noget ikk, her til vinter og øh øh webshoppen 630"
skal om arrangeres og sådan noget og prøve at få lidt mere gang i den og der er sådan en masse ting som vi 631"
hiver fat i øh men øh men de der sådan lidt større langsigtede strategier, det, det kan jeg ikke rigtig øh der 632"
har jeg ikke rigtigt lagt nogen planer. 633"
Interviewer: Når du snakker så om det her med grødvognen nu og vi har også seven eleven som snart 634"
kommer op og stå og babygrødslinje og sådan noget, bunder de, sådan for eksempel sådan tre tiltag, bunder 635"
de i et eller andet fælles grundlag, bunder de i sådan et eller andet fælles ide eller mål eller er det sådan lidt 636"
spredt ud over? (64.13 min) 637"
Lasse Andersen: Det er lidt blandet ikk, fordi altså der er noget altså, det hele bunder jo i at, at jeg tror at 638"
der er potentiale, det er sådan en mavefornemmelse, det her det her det er jo egentlig faktisk meget godt, det 639"
kunne være godt at få fordi at det ja, jeg tror der er potentiale og så kan man sige at øh at at det der med 640"
babygrøden, der tror jeg der er potentiale fordi at vi laver grød og vi er grød og (…) og og og så kan det sgu 641"
godt være vi ikke laver et produkt som er hundrede gange bedre end alle de andre, men vi laver et ærligt 642"
produkt øhm som er hjemmelavet og som også ligger lidt billigere, øhm sådan noget med seven eleven for 643"
eksempel det laver vi som igen revolutionere instant grød markedet, det er der ikke andre der gør, det synes 644"
APPENDIX 2 – Transcriptions 
17 
jeg egentlig er, der er lidt også lidt den der passion altså, men igen det igen bunder i at man tror der er 645"
potentiale og hvad der er ja og grødcyklen det fff i bund og grød fordi vi har lavet sindssygt mange 646"
arrangementer de sidste par december måneder hvor vi har lavet ude og servere risengrød i kæmpe store 647"
mængder til øh til forskellige events og sådan noget og tænkte vi jamen så var det jo oplagt og prøve at have 648"
sådan en cykel og måske prøve at parkere den nogle centrale locations se om vi kan få langet noget over 649"
disken ikk, så altså (…) motivet er altid at man har en eller anden fornemmelse eller et eller andet, tror der er 650"
noget potentiale og så kan man sige at øh (…) at så kan det være båret lidt af nogle forskellige, der er noget 651"
der sådan lidt er fuldstændigt, hvis man bare synes det er en den bedste ide men meget af det fra nu af er i 652"
virkeligheden fordi jeg tror vi kan altså fordi vi har opbygget en rigtig god historie med vores virksomhed og 653"
har altid noget at falde tilbage på i form af vores grundfilosofi. 654"
Observator/Interviewer: Hvor meget af det du laver og de valg du træffer hænger sammen en større 655"
overordnet strategi som du måske , det er måske et dumt spørgsmål for måske ved du ikke at du har den 656"
strategi men hvor mange af de beslutninger du tage med for eksempel  at lave en grødvogn hænger sammen 657"
med en større strategi som du har valgt og hvor meget hænger, sådan når du laver dagligt, eller sådan? 658"
(66.57) 659"
Lasse Andersen: Altså man kan sige ja selvfølgelig øh altså det er jo netop det der med at undersøge 660"
markedet, som jeg også skriver i denne her vision og mission ikk, altså det jeg er i gang med nu det er jo at 661"
undersøg, hvad fungerer, og det alt det jeg kan undersøge som rimelig hands on uden at skulle ud og bruge 662"
rigtig mange penge og rigtig meget energi, det gør jeg tror på det ikk, og der kan man godt, så kan det jo lige 663"
pludselig blive en stor del af den forkromede strategi af det, men men altså hele den der undersøgelses proces 664"
det er (…) det er jo ligesom netop for at finde frem til den rigtige strategi fremover. 665"
Observator/Interviewer: Hvis du så for eksempel ønskede at lægge en ny, lave en ny butik i Århus som vi 666"
har haft oppe og vende tidligere (pause) hvad vil du så i forhold til tidligere, så kunne jeg forestille mig at du 667"
har nogen erfaringer med hvad der fungerer og ikke fungerer og derfor har du måske en ide om hvordan den 668"
butik skal køres – hvilke dele af det at lede en virksomhed og en organisation på den her måde, bliver gjort 669"
ud fra en bevidsthed om at det her skal handle om kvalitet det skal handle om grød på sådan og sådan måde, 670"
hvad gør at du træffer en beslutning om ikke at åbne en butik i Århus for eksempel i dag? (68.27 min). 671"
Lasse Andersen: Penge og ressourcer. 672"
Interviewer:  Jeg tænker bare på det her med, altså strategi og ikke strategi, nu har vi snakket om før at nu 673"
når det ikke er kommercielt så det der bliver båret meget på det er kundeoplevelser når de kommer ind i din 674"
butik og det er subtil marketing ikk, hvordan ser du dine kunder, altså hvilken rolle har de i alt det her, du 675"
siger det fedeste er når de bare har haft en eller anden vild god oplevelse, men er det så fordi at de skal ud og 676"
fortælle det videre eller er det fordi du ligesom får det bekræftet at det du gør er rigtigt eller sådan, hvor stor 677"
et værktøj er dine kunderegentlig i forholdt il at komme videre frem? (69.15 min) 678"
Lasse Andersen: øh godt spørgsmål det ved jeg sgu ikk. 679"
Interviewer: Det er bare hvis det var noget at du sådan tænkte det er det der sådan skal bære det frem nu 680"
når det ikke er markedsføring som sådan på den gammeldagsfacon der skal bære virksomheden videre, er 681"
det noget du har gjort nogen tanker om? 682"
Lasse Andersen: Jeg tror at hvis man har en god historie så vil folk altid gerne fortælle den og det er jo det 683"
som som som er en del af vores branding strategi nu, (…) og blive ved med at fortælle gode historier og det 684"
fortæller folk videre, det kan man sige på den måde er det et meget aktivt værktøj at bruge ikk, man håber på 685"
at folk vil fortælle den gode historie videre, at der er babygrød at der er specielle grødvarianter i denne her 686"
måned eller at vi laver et eller andet sjovt osv at folk så måske formidler det videre på en eller anden måde. 687"
Observator/Interviewer: Men det kræver at du skaber en relation og eller sådan et forhold til dine 688"
kunder, hvordan gør du det? Er det primært Facebook som du nævnte tidligere og instagram eller hvordan 689"
gør du aktivt noget, både i butikken og (?) (70.25 min) 690"
Lasse Andersen: Nej jeg gør ikke noget i butikken ikke andet end og (pause) nej altså ikke laver personlig 691"
forhold på den måde, det det har jeg sgu ikke nogen strategi for og Facebook heller ikke rigtig altså jeg laver 692"
ikke så meget bruger involvering men det er vi faktisk i gang med at lave nu en strategi for hvordan vi får 693"
lavet sådan en helt grødklub øhm det er jo så, ja det er lidt en anden sag. 694"
Observator/Interviewer: Men der er da ikke noget i forhold til dine medarbejdere, bruger du dem til at 695"
inddrage kunderne på nogen måde altså du er jo heller ikke i butikker hele tiden men… 696"
Lasse Andersen: nej men jeg ved ikke helt hvordan jeg skulle inddrage dem (pause) altså i praksis, så hvis, 697"
så skulle man sige til dem at de skulle komme forbi og give dem en opskrift. 698"
Observator/Interviewer: men så noget med at ligge vægt, for eksempel sige til dine medarbejdere at det 699"
er en god ide og lige komme med og lige have en samtale med stamkunderne eller lignende. 700"
Lasse Andersen: Nåh nej, nej det gør jeg, nej det siger jeg ikke til nogen, men jeg har en fornemmelse af at 701"
at det er sådan meget, det er meget sådan åbent øh stedsådan rent spatetisk som Jægersborggade er, når man 702"
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kommer ind det er ligesom at gå ind en en mands hjem nærmest ikk altså at det er meget sådan øjenhøjde, 703"
det er ikke en tjener som møder i en skjorte som modtager en i døren og sådan. 704"
Observator/Interviewer: det er ikke så formelt at i du kan kigge ind i køkkenet. 705"
Lasse Andersen: Nej præcist ikk og det det det der tror jeg måske den der form for kunde kontakt er sådan 706"
rimelig meget til stede men øh men altså sådan konkret bruger involvering der tror jeg man skal lave nogen 707"
lidt andre ting altså der, det der tror jeg konkret at så skal man (…) ja for eksempel lave det der som vi har 708"
lavet og snakket om med nogen om at lave sådan en grødklub navnlig noget på Instagram hvor folk kan, kan 709"
få lov til at tage et billede af en grød eller tager et billede af deres grød og så kan de blive kåret som dagens et 710"
eller andet, grød billede eller et eller andet, det tror jeg der er stor potentiale for. 711"
Observator/Interviewer: Hvem har taget initiativ til det her? (72.40 min) 712"
Lasse Andersen: Det har jeg, men det er overhovedet ikke lavet endnu, men de er på trapperne 713"
Observator/Interviewer: Okay, i forhold til dine medarbejdere, hvordan øh du siger du selv har haft en 714"
del ansøgere, job ansøgere der kommer og viser interesse for det, når du så ser sådan en ansættelses proces, 715"
hvilke kvalifikationer og værdier ligger du vægt på hos en medarbejder? (73.09)  716"
Lasse Andersen: øh jamen altså du kan sige, for det første kan du ikke afgøre noget som helts ud fra en 717"
ansættelses samtale det er nok den vigtigste lektie jeg overhovedet har gjort mig, at man kan aldrig vide om 718"
vedkommende fungerer i praksis øh så så på den måde så selve ansættelses samtalen er egentlig bare sådan 719"
en form for – altså sådan en etikette, sådan en format som ikke har noget indhold, men det jeg lægger vægt 720"
på hos medarbejderne når de så er i butikken og praksis arbejde så er det selvfølgelig at kundeservicen skal 721"
være god nok øhm og så skal der øhh altså sådan noget der med og kvalitetssikre og sørge for at grøden er 722"
okay øh det øh det kan man lære folk, det er faktisk ikke, det er ikke det sværeste og ligesom og øh lære folk 723"
øhm men faktisk så er det sådan, sådan ren lavpraktisk så er det overblik øhm som nok er den sådan den 724"
største (…) den den det vigtigste at medarbejderne har, fordi man har mange bolde i luften når man står 725"
dernede alene, rigtig mange bolde øhm og det er heller ikke noget man kan lære sådan lige på en dag, sådan 726"
noget med at lære hvordan man laver en god havregrød og kvalitetssikre, ligesom ved nå jamen det er sådan 727"
her den skal smage, det er ret nemt, men det der med at have overblik, have mange bolde i luften, have fem 728"
bestillinger og vide man skal nå at lave dit og dat og ligesom sætte systemer oppe i sit hoved det tror jeg det 729"
det det tager rigtig lang tid og lære folk der ikke har det, så det er meget sådan jeg går efter når jeg så først 730"
har dem inde ikk. 731"
Observator/Interviewer: Hvilken erfaring har de så typisk dine medarbejdere, har de erfaringer fra andre 732"
restaurationer? (74.53 min) 733"
Lasse Andersen: Det er meget forskelligt, de fleste har ikke, vi har to der har decideret kokke erfaring og 734"
det er dem der leder køkkenerne resten de er, de har været lidt i bagerbranchen, de har lidt service erfaring, 735"
og måske kan lave en kaffe latte, men heller ikke mere end det. 736"
Observator/Interviewer: Så der er to der er på fuldtid? 737"
Lasse Andersen: Ja 738"
Observator/Interviewer: Og så har du tretten på deltid eller hvad? 739"
Lasse Andersen: Ja sådan noget i den stil der. 740"
Observator/Interviewer: Hvor mange timer arbejder de så, om ugen, er de der en gang om ugen eller 741"
hvad, ja deltid specielt? 742"
Lasse Andersen: øh altså jeg har en der er fuldtid. 743"
Interviewer: Er det både der laver altså kok og en ude i butikken der også er fuldtid så der er to fuldtid i 744"
hver butik?      745"
Lasse Andersen: Ja mere eller mindre altså øh i Jægersborggade der er der en, der er to fuldtid, end er er 746"
køkkenchef og en der bare arbejder der fuldtid. Øhm og de er jo begge to, de laver alt maden og servere osv. 747"
Der har vi så en til der er deltid og har to vagter om ugen som også laver mas osv. Og så resten af de folk vi 748"
har dernede er folk der bare står i service som ikke rører maden. Og så i torvehallerne er det mig og så en 749"
deltid og en fuldtid så vi er to deltid og en fuldtid, så altså i virkeligheden er vi kun seks mennesker der her 750"
direkte kontakt til grøden resten (?). 751"
Observator/Interviewer: Men du er nede i torvehallerne og laver grød? 752"
Lasse Andersen: Ja, engang imellem. 753"
Observator/Interviewer: Okay ja, for jeg var nede på et tidspunkt da vi skulle have fat på jer i sin tid og 754"
der sagde han at du ikke var der ikke så ofte i hvert fald. Den her fuldtidsmedarbejder køkkenchef fungerer 755"
både i torvehallerne og på Jægersborggade, med tidsplaner eller arbejdsplaner osv. Hvordan? 756"
Lasse Andersen: Nej nej der er en i hver, hver sted. 757"
Observator/Interviewer: Og som laver arbejdsplaner for hver sit sted? 758"
Lasse Andersen: Ja. 759"
Observator/Interviewer: Okay, og de her fultidsmedarbejdere er de ligeså meget med til at få opskrifter 760"
og ideer eller er det stadigvæk primært dit bord? (77.02 min) 761"
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Lasse Andersen: Det altså det er jo ikke meget vi videreudvikler mere øh kan man sige altså rigtig mange 762"
ting altså vi jeg tror vi har lavet måske hundrede grødvarianter nu eller sådan noget, så meget tager vi 763"
ligesom fra kataloget nu og så udvikler vi enkelte ting ikk. 764"
Observator/Interviewer: Når du siger fra kataloget, er det så din kogebog der bliver refereret til eller er 765"
det… 766"
Lasse Andersen: Njaa, nej egentlig ikke kogebogen bare alt de der mad, der var på et tidspunkt vi skiftede 767"
menu  hver uge ikk, også på to år, så er vi ude i en del grødvarianter der går igennem og smags k 768"
sammensætninger og sådan noget, så altså typisk så, vi skifter menu en gang om måneden og det betyder at 769"
øh at så nogen gange så tænker vi at okay nu tage vi en safe, vi bruger de her råvarer og de er aktueller den 770"
her måned og så laver vi denne her som vi kender måske sådan en lille smule varieret øhm men så eller så for 771"
eksempel med pulled pork vi lige har fået på menuen, øh der, det var sådan noget som jeg havde snakket med 772"
min køkkenchef om i Jægersborggade fordi vi havde lavet en opskrift til en kogebog og den der var med i og 773"
så sagde jeg skal vi ikke have denne her på menuen og så sagde hun jo og så (…) var opskriften der faktisk 774"
allerede ikke, så altså typisk så er det mig der får øh sådan ideen og så fortæller jeg den til køkkenchefen i 775"
Jægersborggade og så laver hun opskrift osv og så smager vi på det sammen. 776"
Interviewer: Når du siger vi, er det så fordi det siger du bare eller er det så fordi du har nogen bestemte 777"
personer i hovedet? 778"
Lasse Andersen: Ej det er i virksomheden. 779"
Interviewer: Okay, så det er ikke fordi du har en eller anden samarbejdspartner når det kommer til 780"
beslutningen omkring hvad specifikt du tænker på. 781"
Lasse Andersen: Ej altså lige man kan lige sige at i forhold til menuen og sådan nogle små ting så er det jo 782"
nok lederen nede i Jægersborggade, det er hende der har mest ansvar ud over mig, men altså vi er bare 783"
virksomheden. 784"
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APPENDIX 2B: Interview with Erica, kitchen chief - Jægersborggade, Copenhagen, 06-11-1"
2013  2"
 3"
Interviewer: Erica, hvad er din stillingsbetegnelse hos GRØD? 4"
Erica: Jeg er køkkenchef. 5"
Interviewer: Så du arbejder hvor mange timer? 6"
Erica: Jeg arbejder +40.. 7"
Interviewer: Så det er fuldtid plus det løse. Så du lever og ånder for GRØD kan man sige. 8"
Erica: Det må man nok efterhånden sige ja.. 9"
Interviewer: Hvorfor startede du med at arbejde i GRØD? 10"
Erica: Det gjorde jeg fordi at jeg var blevet kontaktet af Lasse efter vi havde talt om en stilling han gerne ville 11"
oprette for at lette sin egen arbejdsbyrde og efter han havde været igennem nogle forskellige 12"
ansættelsesvanskeligheder med den første ansættelsesrunde havde jeg ligesom fundet noget andet at lave og 13"
så kontaktede han mig for at høre om jeg havde lyst til at give det et forsøg igen, vi nåede ikke helt til enighed 14"
omkring løn i første omgang men så var han ligesom senere villig til at give det en chance med noget 15"
ordentlig ledelse hernede i Jægersborggade sådan at han havde mulighed for at udvide GRØD, så det var 16"
ligesom den rolle jeg skulle have i starten sådan at vi kunne udvide. 17"
Interviewer: Hvad fandt du spændende at starte med at arbejde i GRØD? 18"
Erica: Altså jeg er jo kok så det er en alternativ måde at udvikle sin madhorisont på og få nogle.. jeg har 19"
udforsket nogle andre måder at udfordre gastronomien så det virkede naturligt at jeg skulle prøve at 20"
udforske det  her lidt. 21"
Interviewer: Nu siger du udforske det her med grød osv, hvad mener du sådan helt generelt der er GRØDs 22"
vision, eller hvad er det GRØD gør anderledes..? 23"
Erica: Altså GRØD skal jo åbne folks horisont for hvad man kan spise derhjemme, og vores vision går vel i 24"
princippet ud på, ikke så meget, altså det går jo ud på at få folk til at lave det, sådan at vi inspirerer mere end 25"
vi ville sådan så i stedet for at folk kommer tilbage og bliver ved med at spise nede hos os, så vil vi hellere 26"
have at de tænker det var sjovt, det kan jeg også lave derhjemme, for så bliver vi jo ved med også at supplere 27"
med opskriftkort og sådan at udvikle på det lidt bredere folkd bevidsthed omkring det og bare vores egen 28"
mission med at sælge grød. 29"
02.43 Interviewer: Så denne her vision den mener du en får I efterlevet ved at I har denne her kogebog 30"
osv.. Er der andre måder hvor I gør noget for at den anderledes tænking med grød den kommer ud? 31"
Erica: Vi bruger meget arrangementer hvor vi prøver at tage ud og lave nogle spændende ting hvor vi 32"
samarbejder med forskellige organisationer i København, øhm, med Københavns Madhus og med 33"
Copenhagen Cooking og med Roskilde festival og sådan nogle forskellige ting for ligesom at rykke nogle 34"
grænser rundt omkring.. Vi laver kogeskoler og vi tager ud til firmaer eller private eller andre events hvir vi 35"
simpelthen laver en skole, altså en madskole hvor vi laver mad sammen med et hold mennesker og aver grød 36"
ligesom vi gør det. 37"
Interviewer: Hvem er det fra GRØD der står for det? 38"
Erica: Det gør jeg umiddelbart, jeg har lavet lidt og Lasse har lavet lidt før i tiden også, med sådan nogle 39"
workshops og så måske lige noget af en lidt større skala som feks nu på Roskilde festival i 2013 og 2012, hvor 40"
der er flere mennesker der kan komme igennem og selv udvikle deres personlige stil med hjælp fra vores 41"
grødkyndige.. 42"
Interviewer: Så I giver nogle oplevelser til folk..Hvilke værdier sådan helt generelt kendetegner GRØD som 43"
virksomhed? 44"
Erica: Øøhmm.. Det er jo meget sådan nogle spørgsmål om at favne bredt og være åbensindet, vi brander os 45"
jo meget på det her med at være en stor grødfamilie og vores sådan lidt flade ledelsesstruktur og.. sådan lidt 46"
lette tilgang til facebook og instagram hvor vi prøver at holde det åbent for alle, for vi får jo også en hel del 47"
ældre kunder, og det er ældre som der også skal være plads til, og derfor bliver det sådan, vi prøver at udvide 48"
hjertevarme til folk, der skal være plads til alle. Også babyer jo, som er vores helt nye.. 49"
Interviewer: Ja og som også er grunden til at vi sidder her. Ifølge dig, hvad er det så I sælger primært, er du 50"
med til at sælge et produkt, en historie, nogle ideer, en vision, er det mere end oplevelse som du sælger..? 51"
Eller noget helt andet? 52"
Erica: Altså, målet er jo at få det implementeret i folks hoveder så det er jo egentlig bare et produkt ligesom 53"
alt muligt andet når man går til bageren eller alt muligt andet, altså her er det en del af folks hverdag på en 54"
måde som vi ønsker folk tænker det igen, måske som man gjorde det før, dengang hvor det var sådan lidt, 55"
men ellers så sælger vi jo en oplevelse, for mange turister som vi har hernede så er det jo en oplevelse som 56"
man er blevet anbefalet her i Danmark. Det tror jeg også vi gør i mange henseender, at det er det vi sælger. 57"
Interviewer: Hvad er din egen definition af grød? Selve maden. Hvor går grænsen? 58"
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06.27 Erica: Jeg tror ikke engang jeg ved hvor den går, vi har lavet så mange vanvittige ting, jeg tror det vi 59"
har talt om som udgangspunkt er at grød skal være en form for hårdt gryn substans der skal koges op med 60"
noget flydende, og det er ligesom det. Så vil det udvikle sig til en grød og det er også derfor vi kan gå hen og 61"
prøve at påstå at risotto er en grød fordi det er en ris eller et gryn der bliver kogt op med noget.. 62"
mulighederne er jo uendelige, bare vi har den lille grundsubstans i orden, det er også derfor vi kan lade citron 63"
gromage grød eller stægt flæsk med persillesovs grød, og altså det hele kan ligesom blive.. der kan blive 64"
skubbet nogle grænser hele tiden. 65"
Interviewer: I har nu fået øllebrød på menukortet, hvordan fungerer det med.. 66"
Erica: Jamen det er jo også med brødet som man tager med væde – vand og øl i den forbindelse, man kan jo 67"
så sige der er en lang tradition for frugtgrød, så det er jo også en form for frugtgrød, når vi har rød grød på, så 68"
heldigvis er vi jo også så heldige at vi får hjælp fra det danske sprog da det er implementeret i navnet på 69"
retten. 70"
Interviewer: Visionen siger du.. det første du sagde med at udvide og åbne folks horisonter og bevidsthed 71"
om hvad grød er, hvis vi så skal blive lidt konkrete og nørdede ned i det i laver, hvor kommer den vision så til 72"
udtryk henne i jeres opskrifter og det I laver? Hvordan kommuinkerer I visionen for GRØD, den vision du 73"
synes, hvordan kommunikeres det ud gennem de produkter I har? 74"
Erica: Det gør det I at vi hver eneste gang vi laver en menu gør os meget umage for at have mindst en ting på 75"
som slår benene væk under folk, som hvor de tænker dét her, det har jeg aldrig set før, det var da godt nok 76"
vanvittigt at man kan det og det er noget vi tænker ret meget over, og vi skifter jo menu hver måned så det 77"
kan også være svært at tænke på hver eneste gang at finde på den der ting hvor folk tænker ’nå’ , for det er det 78"
der holder os kørende og det er det der får folk til at tænke videre, og til at komme tilbage og se hvad vi så har 79"
fundet på. 80"
Interviewer: Hvad så når I ikke længere.. på et tidspunkt tænker man at så må I jo ikke kunne finde på 81"
flere grødretter, er det så der grøds potentiale så stopper, så er.. 82"
Erica: Det synes jeg ikke, altså man kan sige vi tilføjer hele tiden nogle klassikere til vores menuer som man 83"
ikke kan slippe afsted med at tage af igen og det er jo en del af styrken ved det, at vi får lavet dem til nogle 84"
klassikere ikke, vi vil også hele tiden have en efterspørgsel fra folk om ting som vi har lavet før, og vi har en 85"
basis i vores menu så den vil aldrig dø eller nå sin ende, og så tror jeg adrig nogensinde vi vil løbe tør for 86"
ideer. 87"
10.00 Interviewer: Hvilke klassikere er det som i fået fast..? 88"
Erica: Altså vi har altid en bestemt havregrød på om morgenen, havregrød nr 1, det hedder den, som folk 89"
ved hvad der er i den med karamelsauce, den har de haft på siden de åbnede. Den har været der i to år nu og 90"
lever i bedste velgående og er den mest solgte grød overhovedet, og så ellers på aftenkortet har vi en grød 91"
som kun her til jul bliver ændret en lille smule ifht at vi putter and i i stedet for kylling for at gøre det lidt 92"
julet.. og så har vi grøddellerne som lidt restprodukt for os så det er en god måde at undgå madspild for os og 93"
det er en lidt ny og anderledes måde at spise grød på for mange som tror at de kun kan få søppet mad med 94"
ske hernede. 95"
Interviewer: Hvad serverer i med de her frikadeller? 96"
Erica: Salat og brød. Det er sådan et lidt mere fuldendt måltid.. 97"
Interviewer: Hvordan ser du det som værende en del af grødkonceptet at I serverer brød og frikadeller? 98"
Erica: Brød har vi haft på et stykke tid som sådan en sideorder, og grøddellerne er lavet af grød.. det er et 99"
biprodukt. Og det er lavet af risotto. 100"
Interviewer: Hvad er det der adskiller GRØD fra andre, hvis man fik en grød på en  cafe, hvad er det så der 101"
adskiller jer fra det? 102"
Erica: Jeg ved ikke om der egentlig er de store ting der adskiller os fra dem, måske at vi kun har det så vi 103"
kan tillade os at nørde helt vildt og vi kan tillade os at gå lidt mere op i det men jeg ville ikke forvente at der 104"
var den helt store smagsforskel.. alle folk har jo adgang til de produkter vi har. 105"
Interviewer: Er det også derfor I.. Nogle kunder vil jo nok synes det er lidt meget at betale 45-50 kroner for 106"
en havregrød, 80kroner.. hvordan kan I tillade jer at tage en højere pris end hvad man ellers kunne 107"
forvente.? 108"
Erica: Vi har faktisk lavere pris end hvad jeg ellers ser af grød rundt omkring, vi har indtil nu ligget meget 109"
lavt og har taget 35 kroner for de fleste af vores grød når man  tager dem med hjem men vi har sat det op nu 110"
for at følge markedet og ikkeunderkues af dem som tager flere penge for det, vi bliver også nødt til at følge 111"
med og sørge for at vi holder vores indtjening så høj at vi kan overleve så det er egentlig jo, man kan sige, 112"
priser i sådan en restauration som os er jo også udregnet af når vi er så små som vi er, af hel basal 113"
overlevelse. Så derfor kan vi tillade os at tage lige hvad vi vil for vores grød for vi har så fast en kundebase 114"
som vi har nu. Og da vi hævede priserne her for nylig, for halvanden måned siden, der blev det kun vel 115"
modtaget, vi havde ikke en eneste klage over det, fordi folk under os det, og når vi siger det er for at vi skal 116"
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kunne overleve, og kunne betale vores medarbejde det de skal have så er det helt i tråd med det image vi 117"
prøver at udvise. At vi tager os godt af hinanden og konceptet og prøver at overleve. 118"
Interviewer: Nu nævner du selv kunderne her og at de har taget godt imod det, hvad tror du der skal til for 119"
at de får en god oplevelse? 120"
Erica: Jeg tror der skal være overskud, altså det vi meget prøver på det er at der skal være plads til at snakke 121"
om produktet, det er mange der har brug for råd og vejledning og hjælp til menuerne, der er mange der har 122"
brug for at få anbefalet lige præcis det vi synes er godt i dag og det skal der være plads til, at der er plads til 123"
samtalen omkring noget, fordi det er noget af det der er vigtig når det er noget som er så relativt ukendt et 124"
koncept som folk bevæger sig ind i. 125"
10.40 Interviewer: Hvordan synes du I kommunikerer det her med at det er et nyt koncept til kunderne, 126"
er det via medarbejderne eller hvordan kommer I bedst udover rampen? 127"
Erica: Altså selvfølgelig er det vigtigt at medarbejderne kender konceptet godt sådan at de kan vejlede bedst 128"
muligt, og så synes jeg det er rigtig vigtigt at vi gør så meget som vi kan for at komme vores.. bruges så meget 129"
i medierne, det har været helt essentielt at lasse feks har været i TV, i go’ morgen danmark, og det er helt 130"
sikkert vejen til vores succes. Det er at lave presse, at lave oplysningsarbejde på den måde. 131"
Interviewer: Hvordan er dit og Lasses samarbejde sådan helt generelt? Nu siger du han er ude i TV og at 132"
du er køkkenchefen sådan helt generelt.. 133"
Erica: Det fungerer sådan at jeg laver opskrifter og menuer og arbejder frem på det til han er klar til at få det 134"
præsenteret for ham, så smager han det igennem og så retter vi lidt til og det er sådan det madmæssige af 135"
det, at så samarbejder vi om tilblivelsen af den endelige menu når jeg ligesom har gjort et arbejde for den, og 136"
lasse kommer med inputs til maden hist og pist og kører jo selvfølgelig Torvehallerne selv og er 137"
funktionsapparat derinde sammen med køkkenchefen og så fungerer det sådan at vi har en meget flydende 138"
kommunikation sådan på daglig base, vi er som regel i kontakt med hinanden 4-5 gange i løbet af en dag, alle 139"
dage, hvor vi snakker om firmaet og medarbejderne hvis der lige er noget der skal tages hånd om, på et sådan 140"
helt overordnet plan sidder vi tit en aften og snakker om hvad der mangler at blive vendt rundt i hjørnerne. 141"
Interviewer: Hvilket administrativt arbejde laver du? 142"
Erica: Jeg står for ansættelser, kontrakter, løn, vagtplaner, skiftning af menuer, indkøb af varer, og 143"
forskellig kontakt til vores samarbejdspartnere og de forskellige firmaer vi arbejder sammen med. 144"
Interviewer: Så kunne man være lidt fræk og spørge hvor lasse så kommer ind, for det lyder som om du har 145"
en hel masse.. 146"
Erica: Lasse er jo kreativ direktør og sidder selvfølgelig hele lorten når der skal betales ved kasse 1, så det er 147"
jo hans tunge byrde, at han betaler for alt det rod jeg går og laver. 148"
Interviewer: Så med de her ting refererer du tilbage til lasse? 149"
Erica: Jeg tror ikke sådan vi refererer, altså der er jo ikke så meget at gøre ved at folk skal have løn men ja, 150"
det er ham der betaler lønnen, jeg sørger for at det skal overføres, det har han gjort indtil nu og så har jeg 151"
taget over for at aflaste ham lidt, jeg tror der er rigtig mange ting man ikke lige ser som er uforudsete ting for 152"
ham som ejer der også har så travlt med at promovere hans vision, og så har han jo Torvehallerne, og der har 153"
han nogle af de samme opgaver som jeg har hernede, han står for deres indkøb af varer og vedligeholdelse og 154"
sådan nogle ting. 155"
Interviewer: Hvis  nu du lige, det er ikke nødvendigvis formelt eller på papiret, men er lasse din chef eller 156"
partner? 157"
Erica: Lasse er min chef, jeg kan altid sige mig fri til at det kan jeg ikke og det må han selv sørge for, så 158"
vildere er vores samarbejde jo ikke end at han har ansat mig. Og jeg kan til enhver tid sige fra hvis jeg ikke 159"
kan det som han forventer af mig. 160"
Interviewer: Nu har du jo medarbejderansvar, og det er primært for dem inde i Jægersborggade, hvordan 161"
sikrer du at de leverer et ordentligt stykke arbejde ifht service og at produktet er i orden osv? 162"
Erica: Vi prøver at lave vejledninger på papir til dem der arbejder i GRØD, både i Torvehallerne og til dem 163"
der arbejder i denne her butik sådan at de har en retningslinje til hvordan de skal arbejde i forretningen, og 164"
så prøver jeg, altså jeg er jo på skift på arbejde med dem alle samme og når jeg er hernede så løber jeg ind i 165"
dem alle sammen på ugentlig basis og så er det bare et spørgsmål om at rette til og holde øje med at de gør 166"
det, og at man er sikker på at vi er enige om hvordan maden skal se ud eller hvordan man snakker til 167"
kunderne, eller når vi skifter menu gør vi et relativt stort stykke arbejde for at præsentere menuen for alle 168"
medarbejdere så alle forstår den og alle har smagt den.. 169"
Interviewer: Vil det sige at hvis en medarbejder ikke kan forklare hvordan en ret er avet. Så det ikke godt 170"
nok.. 171"
Erica: Nej det er det ikke, det er ikke godt nok, men det er også et spørgsmål om hvor lang tid osv, vi 172"
ansætter jo meget unge, så jeg forventer ikke at en 15 årig pige der har arbejdet i GRØD i 2 mdr kan forklare 173"
hvordan alle retterne på menukortet er lavet, det er noget vi lærer dem. 174"
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20.24 Interviewer: Hvordan sikrer du dine medarbejdere har de rigtige kvalifikationer når du ansætter 175"
dem? 176"
Erica: Det gør vi i vores ansættelsessamtaler.. 177"
Interviewer: Er der nogle kvalifikationer du lægger ekstra vægt på? 178"
Erica: Overblik.. Og at man er moden. 179"
Interviewer: Okay. Jeg tror ikke vi har så meget tilbage at spørge om.. Hvad er det fedeste ved dit arbejde? 180"
Erica: Det er, selvom det nok lyder usandsynligt, så er det nok den frihed jeg har i mit arbejde, at der også er 181"
plads til at jeg kan gøre som jeg vil. 182"
Interviewer: Et sidste spørgsmål.. Som køkkenchef, hvad er så succes kriteriet for dig når du har lavet et 183"
nyt produkt? 184"
Erica: Det er når det smager godt, så kan jeg sådan set være ligeglad med om folk de.. Men for det meste så 185"
når jeg serverer det første gang for en kunde , så håber jeg bare.. jeg følger skarpt med i hvad folk anmelder 186"
på facebook og hvad de kommenterer på det hvis de har fået en ret der var for kold eller en der har sendt en 187"
mail fordi der var et eller anden forkert i deres mad, det er jo sådan noget vi skal holde meget skarpt øje med. 188"
Interviewer: Ville I så sige de kunne komme ned og få en ny? 189"
Erica: Ja, det er som regel det vi gør. De kan komme ned og få en ny eller tage deres mor og far med ned og 190"
få en ny . det er så mest lasse der står for at melde tilbage hvad de får for det, det er jo hans penge der skal gå 191"
til det, men jeg synes han er meget large med at give lidt når det endelig går galt, eller hvis folk har ventet 192"
rigtig længe så må man jo beklage og sige at vi har rigtig travlt nogen gange og så må de jo komme tilbage og 193"
få.. vi har også sendt kogebog ud til folk, eller gavekort ud til folk. 194"
Interviewer: Da vi snakkede med Lasse havde han nogle helt bestemte ideer om konsistens og hvordan 195"
saltet det skulle være for at det skulle smage godt. Hvad er dit syn på det? Hvornår smager det godt? 196"
Erica: Hvis man ser i vores salte retter, der skal være en helt bestemt balance mellem noget syrligt, sødme 197"
og salt og vu har meget med sprødhed fordi grød er sådan et blødt måltid sådan at der er noget sprødt og 198"
knasende der kan opveje det en lille smule, som vi så bruger topping til. Det er egentlig lidt det samme med 199"
det søde, hvor der skal være et find samspil mellem salt og sødt og det er noget folk nogle gange bliver lidt 200"
overraskede over, at vi salter forholdsvist meget om morgenen fordi folk ikke salter det derhjemme, men det 201"
hænger meget sammen med fedmen, både ifht ost og sådan nogle ting, og så også i forhold til sødmælken 202"
som vi bruger om morgenen. 203"
Interviewer: Hvad er god kvalitet for dig? 204"
Erica: god kvalitet er gode råvarer for det handler om at have en god basis. Jo bedre råvarer du har, jo bedre 205"
slutprodukt.  206"
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APPENDIX 2C: Interview with Anne, part time employee - Torvehallerne, Copenhagen 08-1"
11-2013 2"
 3"
Interviewer: Lige til at starte med, hvor gammel er du? 4"
Anne: 24. 5"
Interviewer: Og hvad er din stillingsbetegnelse her i GRØD? 6"
Anne: Øhm.. altså jeg går ud fra det er sådan noget butiksassistent, jeg ved faktisk ikke helt hvad der står på 7"
kontrakten, hvad jeg er. Jeg er jo lidt af det hele fordi man både er kok og jeg skal betjene kunder og 8"
rengøring.. 9"
Interviewer: Deltid? 10"
Anne: mmm, en blanding, nogle gange er jeg deltid og nogle gange fuldtid. Jeg har også noget andet arbejde 11"
så det er lige hvad jeg sådan har tid til. 12"
Interviewer: Okay så det er ikke sådan du er på en deltidskontrakt.. 13"
Anne: Nej. 14"
Interviewer: hvor længe har du arbejdet her? 15"
Anne: Jeg har arbejdet her siden juni, ikke denne her men sidste. 16"
Interviewer: Okay så lidt over et år, og hvordan kan det være du søgte her? 17"
Anne: jeg blev anbefalet af en af mine veninder som så ikke arbejder her mere, fordi hun kendte ham den 18"
anden der var med til at starte det op, jeg har arbejdet sammen med hende i.. og så blevet jeg bare lige hevet 19"
ind fra højre af hende. 20"
Interviewer: nu har vi bare lige snakket om.. hvilke personalegoder har I? 21"
Anne: altså vi må spise det grød vi vil når vi er på arbejde og så får vi halv pris når vi kommer ud over 22"
arbejdstiden på produkter og ja.. drikkevarer.. 23"
Interviewer: så du har smagt alle de grøde der er? 24"
Anne: Ja. Jeg har ikke lige smagt øllebrøden sådan rigtig fordi jeg ikke er så meget til øllebrød men jeg har 25"
smagt den til. 26"
Interviewer: Hvem er din overordnede chef? 27"
Anne: det er Lasse. 28"
Interviewer: og hvor meget kontakt har I? Ikke kun når i er på arbejde sammen. 29"
Anne: det er sådan ldt i perioder, jeg var først i Jægersborggade og nu er jeg i Torvehallerne og da jeg var på 30"
jægersborggade havde jeg mere kontakt med ham end jeg har nu, man kan godt mærke han har fået mere 31"
ting at se til, så det er mest når jeg er på arbejde men jeg synes sådan generelt at ham og Erica som er 32"
restaurant chef på jægersborggade er gode til at prøve at få arrangementer op. Nu har de lige fået 33"
biografbilletter fordi de lavede et arrangement som de vil bruge på personalet her til jul, så jeg synes de er 34"
okay gode til at få lavet noget socialt udover når man lige hurtigt skifter over gennem vagterne. 35"
Interviewer: så hvor meget kontakt har du til Erica? 36"
Anne: ikke særlig meget, hun var lige herinde i dag men ellers er det flere måneder siden jeg har set hende.. 37"
Interviewer: Så det er Lasse du får information fra? 38"
Anne: ja og ellers er det Erica over facebook beskeder.. 39"
Interviewer: hvad med Simon? 40"
Anne: Jamen ikke så meget, han var restaurantchef men er det ikke mere, han er ved at blive lært op til det 41"
igen for han blev bare kastet ud i det fordi Lasse havde så meget og så gik det vist ikke lige sådan helt så 42"
optimalt og så kom Lasse ind i torvehallerne igen så nu er Simon ved fra bunden at blive lært op til at kunne 43"
varetage rollen uden Lasse skal være der. 44"
03.16 Interviewer: Ser du Simon som din chef? 45"
Anne: Nej det gør jeg ikke. Så Lasse er primært.. Lasse er restaurant chefen lige nu. Men altså jeg vil sige der 46"
er nogle ting som jeg hellere vil snakke med Erica om end med Lasse om, men det er ham der er chefen og 47"
har sidste ord, det er der ingen tvivl om. 48"
Interviewer: Nu siger du at du har arbejdet begge steder, er der forskel på arbejdsforholdene de forskellige 49"
steder og hvad synes du om dit arbejde? 50"
Anne: Jeg synes der er meget stor forskel på Jægersborggade og Torvehallerne, både fordi at på 51"
Jægersborggade er der meget mere et stam klientel på en anden måde der kommer derned så det er hyggeligt 52"
og samtidigt er der også blevet så travlt fordi GRØD har fået så meget fokus og er blevet så populært i 53"
Jægersborggade, så det har været mange roller man skulle varetage alene. Sidst var jeg virkelig glad for at 54"
komme ind til Torvehallerne fordi man var så bombet efter en 7-15 dag eller aften hvor man næsten kun er 55"
kok så altså jeg startede med at skulle lave havregrød og nu skal jeg så kunne lave det hele, det er lidt 56"
krævende, og herinde der er der rigtig hyggeligt at være ifht de andre butikker rundt omkring, der er ikke 57"
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rigtig stamkunder og man skal være på vagt på en anden måde fordi der bliver man kigget på fra alle vinkler 58"
men til gengæld går det ikke lige så hurtigt, så man kan tage det lidt mere stille og roligt. 59"
Interviewer: Hvilket kunde klientel har I herinde, nu siger du stamkunder nede ved Jægersborggade. 60"
Anne: unge piger, men det er sådan generelt også nede på jægersborggade, men ikke stam.. stam- der er det 61"
meget blandet. Det er sådan ældre, yngre og alle mulige sjove typer. 62"
Interviewer: hvor meget indflydelse har du sådan på arbejdet og det du laver? 63"
Anne: altså jeg vil sige jeg har en okay stor indflydelse på nogle ting, jeg synes Lasse er rigtig god til at tage 64"
imod hvis jeg har nogle ideer eller forbedringer eller sjove pudsige ting man lige synes kunne være sjovt at 65"
lave rundt på men selve menuer der har jeg ikke rigtig nogen indflydelse, det er sådan ham og Erica der 66"
udarbejder dem. Men altså indretning af butikken eller hvis man lige får en fiks ide om nye systemer der er 67"
nemmere, der synes jeg egentlig jeg har ret stor indflydelse. 68"
Interviewer: hvad tror du så skaber den bedste oplevelse for kunder ifht GRØD sådan generelt? 69"
Anne: altså jeg tror helt klart at de får den bedste oplevelse når man er to på arbejde og man ligesom har 70"
overskud til at sætte dem ind i produktet for der er rigtig mange her inde i Torvehallerne der ikke har hørt 71"
om det før og på Jægersborggade går folk meget målrettet ind og ved hvad det er, men her der går folk sådan 72"
og kigger rundt og kan ikke helt finde hoved og hale i det og der er det godt hvis kan have tiden til at forklare 73"
hvad der er i de forskellige ting i stedet for at give dem et stykke papir, her der står det, og så næste kunde. 74"
Interviewer: hvor ofte er I to på arbejde herinde i Torvehallerne? 75"
Anne: Kun om lørdagen. 76"
Interviewer: er det den travleste dag? 77"
Anne: Ja.. det er det. 78"
Interviewer: Hvad er grunden til at det er fedt at kunne fortælle kunderne om hvad GRØD er..? Hvad er 79"
visionen for GRØD da? 80"
Anne: Jamen altså det er øøh fra Lasses side, eler fra vores alle sammens side at skabe en ny version af grød 81"
sådan at det ikke bare er havregrød som der er mange der har fået som sådan en fast grøddag som bare skulle 82"
spises fordi det var billigt og nemt, så det skal stadig være noget der ikke koster for meget men stadig være en 83"
delikat spise og det er vigtigt for der er mange der når de hører grød tænker at det skal jeg bare ikke røre men 84"
det er det bestemt ikke, der er alle mulige forskellige slags og der er hevet inspiration fra Italien og Asien og 85"
alle mulige, jeg synes de er rigtig gode til at komme med nye bud på hvordan grød også kan være 86"
08.11 Interviewer: Er grød en delikat spise? 87"
Anne: Ja det synes jeg, ja jeg var ikke så meget til de forskellige grødvarianter før jeg startede her og var 88"
egentlig heller ikke sådan helt vild med havregrød men jeg synes faktisk det er rigtig delikat og mættende.. 89"
Interviewer: hvad er det der er delikat? 90"
Anne: måske er det fordi jeg ved hvor gode produkter det er og vi laver alt fra bunden så godt som.. og der 91"
bliver kredset om det, ting tager tid og vi tager os den tid det tager at få lavet det og blande sammen. Og så 92"
synes jeg Lasse og Erica er rigtig gode til at finde ud af hvad der passer godt sammen, nu er der den der 93"
lakrids pulled pork som jeg aldrig selv havde tænkt at lakrids kunne bruges på den måde. Men at det smager 94"
meget lækkert. 95"
Interviewer: Er delikat det samme som kvalitet i dine øjne? 96"
Anne: hmm ja det er det nok.. det har jeg ikke lige. 97"
Interviewer: Eller kunne der være en anden definition af kvalitet? 98"
Anne: det ved jeg ikke, kvalitet er noget der holder, eller noget der altid fungerer.. tror jeg ville være en 99"
anden.. 100"
Interviewer: så når du tænker på grød og du siger kvalitet er noget der fungerer, hvad tænker så om grød 101"
og kvalitet? 102"
Anne: altså hvilken slags grød..? 103"
Interviewer: nej nu siger du hvis man definerer kvalitet som noget der altid holder og fungerer, og du så 104"
tænker GRØD og kvalitet hvordan hænger de to så sammen, skal grød være noget der altid holder eller hvad 105"
tænker du når du siger det? 106"
Anne: mmm jamen altså jeg tænker det er noget hvor man altid leverer varen og ikke har nogle halve 107"
løsninger med en havregrød der kun smager af vand fordi der ikke lige var noget mælk, altså før at Erica kom 108"
ind i billedet der var det rigtig meget sådan, der var det ikke altid kvalitet der blev.. der var det meget sådan 109"
et drengerøvprojekt der lige blev sat i gang,to mænd der var køkkenchefer der også godt kunne lide at have 110"
det sjovt, der var det ikke altid lige nemt at skulle stå og finde på løsninger til folks mad, og der var det ikke 111"
kvalitet, men det synes jeg det er blevet, jeg synes at vi serverer ikke noget som.. hvis der mangler nogle 112"
ingredienser så er der udsolgt af den grød og så må man finde noget andet. 113"
Interviewer: Hvad mener du at du sælger, er det et produkt, eller visionen du har eller kvaliteten i det 114"
eller.. 115"
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Anne: jeg tror det er.. det kommer lidt an på hvem der køber det, jeg synes man godt lidt kan se hvad man 116"
skal sælge til de forskellige, til de lidt ældre kunder der er det historien og det med at forklare at det ikke er 117"
den grød som de er opvokset med og de lidt yngre der er det nok det med at det er billigt og gode råvarer og 118"
størstedelen er økologisk, jeg synes lidt det er med at se på hvem det er der kommer og køber og så give dem 119"
det man regner med de gerne vil høre. 120"
Interviewer: Hvad mener du grød er? Ikke som virksomhed, men som portion? 121"
Anne: altså det synes jeg er lidt svært at svare på fordi jeg ikke spiste grød før jeg var her, så mit billede af 122"
hvad grød er er nok ud fra hvad jeg ser her så noget der mætter er nok det første jeg lige kommer til at tænke 123"
på. 124"
Interviewer: Hvordan sælger du så jeres produkt til ældre kunder som har kendskab til det, hvordan sælger 125"
du så jeres produkt hvis de ligesom skal udover den tanke at grød bare er havregrød? 126"
Jamen så prøver jeg sådan at fortælle lidt om hvordan tingene er blevet lavet, altså økologisk æblekompot og 127"
med vaniljestænger kogt med rørsukker, altså prøver sådan lidt at fortælle lidt om processen, at de ikke bare 128"
giver 40 kr for en klat havregrød men giver dem en forklaring af hvad det er de køber. Hvad der er i. 129"
Interviewer: jeg kunne godt tænke mig at se, hvad synes du selv du sælger.. lige at få uddybet det. 130"
Anne: jeg ved det faktisk ikke helt, det er lidt en blanding af de to. Nu er der så meget skift i hvad det er for 131"
noget grød der er, og noget af det er mere en oplevelse end smagen efter min mening, men andre ting der 132"
synes jeg det er helheden i hvad det er for et produkt, hvad grød er og hvordan det startede, samtidigt med at 133"
det er mad der er lækkert og det holder og mætter, der synes jeg det stemmer meget godt overens, det hører 134"
sammen. 135"
Interviewer: så nævnte du også der var en forskel fra før Erica kom ind altså fra da det var Martin og Lasse 136"
der styrede det til nu, hvordan har GRØD forandret sig fra dengang til i dag, er der nogle værdier der er 137"
anderledes? 138"
Anne: øøh altså helt klart, det er blevet meget bedre at komme på arbejde efter Erica er kommet ind i 139"
billedet fordi nu skal man ikke møde ind med 50 lappeløsninger fordi der mangler æble, mandler og pærer. 140"
Det er sådan, det er meget mere stabilitet over det hele både herinde og i Jægersborggade. Det er helt klart 141"
Erica tror jeg, som har lært Lasse op på det punkt sådan at Lasse har kunnet lære os op herinde, øhm, hvad 142"
var det mere du spurgte om? 143"
Interviewer: det var sådan set bare det, om der var nogle værdier som var nye? 144"
Anne: Jo, også at se den enkelte, os personale at Erica er virkelig god til ikke at sætte for meget ind over 145"
hovedet, man skal ikke arbejde 40 timer for det er der ingen der har godt af og det har kunderne heller ikke, 146"
at se sådan en der bare står der og er trætte, det synes jeg hun er rigtig god til at holde øje med og spørge ind 147"
til og er opmærksom på sine ansatte, det er helt klart noget det er kommet efter Erica er kommet ind. 148"
Interviewer: Har denne her udvidelse om at man har mulighed for at kunne tage grøden med hjem, har det 149"
været hende eller har Lasse været med der? 150"
Anne: Jeg tror det var der før Erica, hun har jo rigtig mange gode ideer, hun fandt jo også på.. nu bruger vi 151"
det ikke så meget mere, jeg ved ikke om det ikke gik så godt, man havde risotto ris og så de der fyld i en 152"
anden en og ost, sådan at man kunne tage det med hjem og lave det hjemme, så lidt en videreudvikling af to-153"
go, bare hvor man skulle lave lidt mere end at åbne den og spise den. 154"
Interviewer: så hun har været med til at ændre organisationen og forbedre det, men visionen og kernen om 155"
GRØD som den har været der fra starten af, den er der stadigvæk? 156"
Anne: Ja.. det er den helt klart. 157"
Interviewer: Ville du selv gå ind og bruge 65 kr på grød? 158"
Anne: Jeg tror at, jeg ved ikke om jeg ville blive stamgæst, men at.. jeg tror helt klart jeg ville tage ind og 159"
prøve det. Også sådan når man sammenligner med andre spisesteder og hvad man får for pengene, er det 160"
ikke sådan på den måde at det er specielt dyrt, hvis man ligesom gør en dyd ud af det, altså jeg ville nok ikke 161"
komme ind og købe en grød to-go til 65 kr, men tage ud og spise synes jeg faktisk det er ret fint, eller okay.. 162"
Interviewer: Passer I godt ind her i Torvehallerne? 163"
Anne: det ved jeg ikke rigtig om jeg synes det gør, det passer ikke så godt ind i denne her hal i hvert fald, 164"
men den anden hal som er lidt mere sådan et aften-spisested men.. det er også okay at der er noget spiseligt 165"
herovre i denne her hal.  166"
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APPENDIX 2D: Interview with Emily, part time employee, Jægersborggade, Copenhagen 1"
 2"
Interviewer: Ja.. Emily, hvor gammel er du? 3"
Emily: 15..16.. Jeg er lige blevet seksten. 4"
Interviewer: Ja det kan være svært at huske. Og du arbejder som deltid i GRØD eller hvordan er det? 5"
Emily: Ja, jeg arbejder hver onsdag, og så har jeg hver anden lørdag, og så de vagter man tager. 6"
Interviewer: Og hvor længe har du arbejdet herinde? 7"
Emily: Et år her til december. 8"
Interviewer: Og du er glad for det? 9"
Emily: Rigtig meget… Rigtig rigtig meget. 10"
Interviewer: Øhm, altså hvorfor startede du med at arbejde i GRØD? 11"
Emily: Mmm altså jeg havde haft det samme job i lang tid, langt væk hvor jeg havde boet hele mit liv, og så 12"
flyttede vi herhen for et års tid siden og så behøvede jeg et nyt job, og så boede min moster her i gaden, og så 13"
sagde hun der ligger denne her vildt fede butik lige nede af gaden og skulle vi ikke prøve at gå ned og høre, og 14"
jeg syntes det lød, og så tænkte jeg grød og det lød lidt underligt og så var jeg lige hernede og sådan lige 15"
hurtigt sige hej til Lasse, øhh hvor der var vildt travlt, rigtig mange kunder i butikken, hej Emily ”hø hø hø” 16"
(hurtigt åndedræt), og jeg synes det så sådan lidt mærkeligt ud og sådan noget, men det så også rigtig 17"
hyggeligt ud, øhm men så fik jeg en prøvevagt hernede, øhm, det var ikke en skide god start jeg havde 18"
hernede fordi at øøh ham jeg var på vagt med dernede det var han sidste dag så han var lidt muggen så jeg fik 19"
faktisk en rigtig dårlig start på det øøh og da jeg kom hjem den første dag der var jeg sådan rigtig sur, og 20"
tænkte der gider jeg ikke arbejde men jeg gav det selvfølgelig en chance mere, hvor jeg var på vagt med Lasse, 21"
og da jeg kom hjem derfra var jeg rigtig glad fordi at Lasse han.. for det første er han meget meget glad, han 22"
er meget udadvendt, han er meget meget passioneret omkring GRØD, øhm og altså allerede efter første møde 23"
med ham var jeg meget inspireret af ham synes jeg, øøh og så er det bare gået godt siden da synes jeg. 24"
Interviewer: Hvordan vil du kendetegne Lasse som chef? 25"
Emily: mmm jamen han er.. han går meget op i at vi får videreformidlet GRØD og Lasses visioner ud til 26"
kunderne på en god måde og han går rigtig meget op ti at vi har det godt og at vi har det godt med hinanden, 27"
medarbejderne, øhm.. jamen han er sådan.. han er bestemt men han er sådan meget sådan loose i det, altså 28"
hvis der er et problem så fikser han det, øøh.. han er sådan, ja… 29"
Interviewer: Nu nævner du selv visioner og Lasse gør meget for at der her grød det er noget I skal 30"
videreformidle, hvordan gør han det, altså hvordan sørger I for at GRØD bliver formidlet på en ordentlig 31"
måde? 32"
Emily: Hjælper Lasse og de andre voksne med det.. øhh sætter os ind i det hver gang vi får nyt menukort og 33"
forklarer sådan og kornene og alle de ingredienser der er i øøøhm.. og det går Lasse rigtig rigtig meget op i. 34"
Det er det vigtigste for ham, det er at få videreformidlet det godt, og det er altid når vi har personalemøde og 35"
sådan noget, det er det der med at videreformidle det godt. 36"
Interviewer: Hvad er det I skal videreformidle godt? 37"
Emily: Jamen altså øøhm konceptet GRØD bare øh sådan.. 38"
Interviewer: Hvis du skulle sætte sådan.. øøh hvad er GRØD? Sådan, hvad er det mest kendetegnende for 39"
GRØD? 40"
Emily: Jamen der er så meget jeg synes, altså.. det er svært at beskrive, det er bare et rigtig godt miljø, øøh 41"
det er rigtig rart at være der og det er rigtig rart at spise maden, det er lækker mad, så det er både god mad og 42"
god stemning. 43"
Interviewer: Har GRØD på nogen måder udfordret dine ideer om hvad grød er? Altså har GRØD ligesom 44"
udfordret hvad du tænker om GRØD? 45"
Emily: Øøøh altså det gør det jo fordi at altså, at det første man tænker når man hører grød så tænker man 46"
havregrød, og det er også rigtig sjovt at se når man fortæller nye mennesker om grød, så hrmf hrmf, hvad er 47"
det for noget og det er rigtig sjovt at se de der personer fordi jeg havde det jo også sådan selv i starten at det 48"
er ulækkert, det er sådan lidt snasket havregrød og sådan noget, øøh og så når man oplever det og forskellige 49"
variationer af det så bliver man sådan helt, man bliver meget meget overrasket, det er jeg i hvert fald blevet, 50"
øøh og han har jo skrevet en hel kogebog altså øøh så det har helt klart ændret mine holdninger til grød som 51"
en lækker ret, det gør man jo ikke sådan normalt øøh hvis man ikke rigtig kender til konceptet, øøhm.. 52"
05.18 Interviewer: Nu har GRØD for eksempel risotto og bygotto og sådan noget på menuen, noget som 53"
andre måske ikke ville kendetegne som grød, er det noget du vil se som grød i dag eller er det ikke sådan lidt 54"
mærkeligt for dig? 55"
Emily: Det er det nu fordi at jeg arbejder der.. men ellers ville jeg måske ikke tænke på det som grød. Øøh. 56"
Men det er det jo, for det er jo noget med korn og så videre. 57"
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Interviewer: Hvad mener du er den overordnede vision for GRØD? Altså hvad er det største, hvad er 58"
formålet med at have en grødbutik som denne her? 59"
Emily: At udfordre madmarkedet og kundemarkedet synes jeg fordi vi prøver jo at få folk til at se tingene fra 60"
nogle nye vinkler af, altså at grød ikke, for eksempel grød, at det behøver ikke.. man kan sagtens lave det 61"
lækkert som vi gør, øøh såå ja, noget med at udfordre nogle ting og udforske nogle ting.. 62"
Interviewer: Nu har vi været lidt inde på det men jeg vil gerne høre hvordan sørger I for at det er 63"
udfordres, hvordan gør I som medarbejdere, hvordan sørger I for at det skal.. 64"
Emily: Altså jeg har jo ikke så meget at gøre med at sætte ting i menukortet at gøre, så jeg, men altså de 65"
udforsker jo bare en hel masse nye måder at lave grød på, vi har ikke før haft bygotto men det er vi begyndt 66"
på for det har vi opdaget at det er faktisk rigtig lækkert. Øhmm.. 67"
Interviewer: Jeg fik den her forleden, det smagte super godt. 68"
Emily: Ja, men det er nemlig bare noget med at prøve sig frem, det er det Lasse gør, han prøver sig rigtig 69"
meget frem. 70"
Interviewer: Nu nævner du selv bygottoen, hvad med dig selv, har du smagt alle de ting der er på 71"
menukortet? 72"
Emily: Ja ja.. Ja. 73"
Interviewer: Så du kan sige lige præcis at den er lidt cremet og.. 74"
Emily: Efterhånden, ja.. 75"
Interviewer: Ved du, ude i køkkenet hvordan de så laver de her ting. 76"
Emily: Ja, altså jeg har jo efterhånden arbejdet her i lang tid, men altså.. ja.. ja. 77"
Interviewer: Hvad er dit indtryk generelt, om folk godt ved hvad der foregår ude i køkkenet..? 78"
Emily: Ja. 79"
Interviewer: Ja. Okay. 80"
07.55 Emily: De vil meget gerne have, Lasse og Erica som der er køkkenchef, at ungarbejderne sådan kigger 81"
med i køkkenet så vi kan få et rigtig indblik i hvordan det bliver lavet fordi de går så meget op i at vi er sådan 82"
eksperter på området. 83"
Interviewer: Hvordan foregår det, er det når I sådan lige er der, eller når der er personalemøde eller.. 84"
Emily: mmm jamen sørger for at, at.. at vi kan lave en risotto for eksempel og.. lige sige sådan her gør vi det 85"
og sætter os til at lave noget efterhånden som vi har arbejdet der i lang tid.. ja. 86"
Interviewer: Men er det en del af dine arbejdsopgaver at skulle kunne lave noget mad eller.. 87"
Emily: Nej, nej.. det er det ikke. Øøh vi skal sørge for at tage imod kunder, jeg skal sørge for rengøring og 88"
opvask og så at der er fyldt op i vores drikkevarekøleskab.. 89"
Interviewer: Har du nogen indflydelse på hvordan du skal gøre de ting? Hvordan du skal udføre de 90"
opgaver, eller er det meget struktureret hvordan du skal udføre de ting. 91"
Emily: Nej det synes jeg ikke, det er ikke særlig struktureret, altså man gør det sådan lidt løst agtigt, altså 92"
ikke sådan helt, men jeg tror også den voksne der er der, det føler jeg i hvert fald de gør med mig, nu ved jeg 93"
ikke med de andre der er der, men jeg føler at de stoler på jeg godt ved hvordan det skal gøres, og at de godt 94"
ved jeg har styr på det. 95"
Interviewer: De her voksne du snakker om, er det lidt forskellige eller er det altid den samme? 96"
Emily: Ej det er forskelligt. 97"
Interviewer: Og de fungerer lidt som chef på dagen? 98"
Emily: På dagen, ja. 99"
Interviewer: Hvad med ellers, udover det er der en, snakker du mest med Erica hvis der er et eller andet 100"
med løn eller fri eller snakker du.. 101"
Emily: Det er Erica.. Ja. 102"
Interviewer: Så hun er din nærmeste chef.. 103"
Emily: Ja. 104"
Interviewer: Og så kommer Lasse bagefter.. 105"
10.08 Emily: Fordi Lasse han har jo så travlt med alt muligt andet så det er Erica man kontakter hvis der er 106"
noget med vagter eller løn osv osv. 107"
Interviewer: Hvad kan du bedst lide, hvad er det fedeste ved det job du har? 108"
Emily: Det er så svært at svare på.. Det er nok at man kan mærke den energi der er dernede.. det handler om 109"
at føle sig inspireret og det er meget svært at svare på men det er nok energien dernede og man kan mærke 110"
fordi de medarbejdere der er dernede de er så passionerede alle sammen.. det er super fedt. 111"
Interviewer: Det er jo nok dig der har mest kundekontakt af dig og den anden der er dernede – hvad tror 112"
du er det mest vigtige for dem der kommer derned? 113"
Emily: Det vigtigste for kunderne er at de føler sig godt tilpas, de føler sig velkomne, de føler de får rigtig 114"
meget information omkring det, øøh og at det er øøh, at de kan få et ekspert-svar hvis de vil.. 115"
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Interviewer: Ekspert-svar.. Hvis der er nogen der kommer ind og spørger dig, hvad er det her grød for 116"
noget, det virker som noget mærkeligt noget, hvad svarer du så? 117"
Emily: Altså når der kommer en og spørger om sådan nogle ting så bliver man sådan lidt wow, hvor skal 118"
man starte ikk, øøh men det er bare noget med at forklare noget om at øøh.. hvordan det er bygget op og hvor 119"
det kommer fra. Ja.. sådan nogle ting. Hvilken konsistent og hvad man bedst kan lide selv. 120"
Interviewer: Hvis jeg så kommer ind og spørger som kunde, hvorfor tager I så meget for en havregrød, den 121"
kan jeg gå hjem og lave selv.. Jeg tænker der må komme nogle og sige det er lidt dyrt. 122"
Emily: Joo der er nogle der har snakket ude i lokalet. 123"
Interviewer: Efter de har fået grøden også? 124"
Emily: Nej altså det er tit, det vi oplever mest det er ældre mennesker, der kommer ind og spørger hvad vi 125"
tager for vores grød, og så er det jo de der 70-80 kroner, ”80 kroner for en portion grød.?” fordi det er jo lidt, 126"
altså den ældre generation de har jo fået grød proppet ned i halsen så de har nogle lidt dårlige minder, og det 127"
er det vi skal prøve at få dem til at lade være med at have ved at give dem en rigtig rigtig god smagsoplevelse 128"
som der er de her 80 kroner værd. Bygottoen har vi jo kød i nu og også vores congee er der kød i, så de er lidt 129"
dyrere at lave også. 130"
Interviewer: Men vil du betegne, er der fordi.. nu siger du det er smagen, er det fordi der er god smag i det 131"
at det er 80 kroner værd, smag – er det det du vil betegne som god kvalitet eller hvordan er det? 132"
Emily: øøh altså det er jo ikke mad som man får på Noma, det er jo grød, men det er god grød. 133"
Interviewer: Så du vil sige at det I laver inde på GRØD det er god kvalitet? 134"
Emily: Det er det! Det er nogle gode råvarer vi har. 135"
14.21 Interviewer: Kunne du selv finde på at give 80 kroner for en grød derinde? 136"
Emily: Ikke hvis jeg var ny kunde, så skulle jeg være der flere gange.. 137"
Interviewer: Men nu får du det også billigere, gør du ikke det? 138"
Emily: Når jeg er på arbejde der betaler jeg ikke noget, og jo så får jeg rabat hvis jeg kommer og spiser. 139"
Interviewer: Har I mange af sådan nogle personalegoder? At medarbejderne får en særlig pris eller 140"
medarbejderne må noget.. 141"
Emily: Jeg synes ikke det.. det handler slet ikke om det for mig i hvert fald, altså goder for mig det er at vi 142"
har det godt sammen som medarbejdere.. og at man føler sig godt tilpas og.. det er fedt at komme her et par 143"
om onsdagen et par timer efter skole og så bare hænge ud et par timer inden jeg skal på arbejde, og så se om 144"
der er nogen der har været der, det er det der er goderne for mig i hvert fald, men altså vi har de der rabetter 145"
og så kommer vi til nogle fede arrangementer engang imellemhvis vi skal ud og lave et eller andet. 146"
Interviewer: Frokost eller hvad tænker du på der? 147"
Emily: Ja, de havde et selskab inde i Imperial på Kvinden i buret og sådan noget, det er også en af goderne 148"
ved det at man kan få lov at prøve nogle fede ting og sådan noget. 149"
Interviewer: Hvad med, nu ved vi at I har været på Roskilde festival i to år, har du også været med der? 150"
Emily: Nej. 151"
Interviewer: Men det er måske ikke medarbejdere i så stor grad der er med der? 152"
Emily: Altså jeg synes de billeder jeg har set, der har været en hel masse mennesker som jeg ikke aner hvem 153"
var.. 154"
Interviewer: Det har også været nogle Lasse kender og.. 155"
Emily: Ja. Han skaffer tit hjælp udefra som slet ikke arbejder i GRØD, dem sætter han bare lige hurtigt ind i 156"
tingene og så.. 157"
Interviewer: Jeg kunne godt tænke mig lige at, fordi vi skal nemlig snart til at slutte, at vende tilbage til det 158"
der med kvalitet, er det kvalitet grød har, hvad gør det god kvalitet? 159"
Emily: altså for det første er det nogle rigtig flotte slags grød vi laver, det ser flot ud, Lasse og Erica sørger 160"
altid for at det er meget varieret smag, at der er noget af det salte og noget af det sure, og søde, og det lægger 161"
man også virkelig mærke til når man smager efter når man spiser grøden, og det er også kvalitet for mig.. den 162"
voksne der er dernede smager altid på det og bruger tid på at lave det, lægger kærlighed i det, øøh og det er 163"
også kvalitet for mig og ja som sagt, så at det er nogle rigtig gode råvarer vi har, øøh og vi laver altid vores 164"
grød efter sæsonen altså vi sørger altid for at bruge sæsonens grøntsager. 165"
17.27 Interviewer: Hvad er ofte, hvilken reaktion får I oftest fra kunder når de har spist maden. 166"
Emily: De er så glade, jeg har aldrig.. Jo jeg har haft en sur kunde som kom ud og sagde at der var salt i og 167"
det var ikke okay.. det var jo sådan lidt svært at arbejde med, og så gik han.. men ellers så er kunderne 168"
virkelig virkelig glade, vi har rigtig mange turister og de er virkelig oppe og køre over det, det er tit sådan 169"
noget med at det er verdens bedste risotto og også danske kunder, det er rigtig sjovt at se, vi har lige fået 170"
øllebrød på kortet, og der de danske kunder det er de også helt oppe at køre over, at man kan få sådan noget, 171"
det har de ikke prøvet før, det er rigtig deligt at se, folk er glade for det, jeg kan ikke huske andet end den ene 172"
der som var sur. 173"
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Interviewer: Nu nævner du selv at kunder går glade derfra pga maden, hvad tror du så er vigtigt for at 174"
kunderne får en god oplevelse? 175"
Emily: Øøhm at der er god ekspertise fra os medarbejdere og at der er hyggeligt øøh det er jo en skide 176"
hyggelig butik synes jeg, det er sådan lidt småt og det er, ja, altså det er meget stille og roligt, det kan godt 177"
være sådan lidt anspændt nogle gange hvis der er rigtig travlt, så kan man godt komme til at være lidt hurtig 178"
med kunderne, men ellers sørger vi for at snakke rigtig meget med kunderne sådan.. ja, kommunikere rigtig 179"
meget med kunderne. 180"
Interviewer: Er det noget du gør fordi at sådan er du bare, eller er det noget du i din oplæringsperiode er 181"
blevet opfordret til? 182"
Emily: Altså de vil meget gerne have at vi er sådan, så de siger det selvfølgelig også til os når vi starter, men 183"
jeg synes vi alle sammen der arbejder dernede, vi er bare sådan, det er også det Lasse går efter når han 184"
ansætter folk. 185"
Interviewer: Når du er på arbejde, hvad er det så du sælger, sælger du et produkt, sælger du en vision, 186"
sælger du en historie, sælger du inspiration, en oplevelse.. ? 187"
Emily: Mmmm.. det er nok lidt en blanding af det hele. For mange sælger vi en oplevelse fordi det er jo 188"
noget specielt, det er jo ikke det samme som at gå på en eller anden normal cafe.. der tænker man jo ikke 189"
rigtig. Sådan, tænker så meget over tingene. Også fordi det er sådan et specielt koncept, men også lidt en 190"
oplevelse synes jeg. og også inspiration, vores kunder er meget tit meget interesserede i sådan om vi har 191"
andre butikker og spørger ind til kogebogen og turisterne spørger hvornår vi åbner i udlandet og sådan noget 192"
øøh så ja.. 193"
Interviewer: Lige kort, nu har du nævnt turister, er det skandinaviske turister eller..? 194"
Emily: Rigtig mange fra New York, øøh mange amerikanere synes jeg vi har.. Vi har rigtig mange og de er 195"
meget begejstrede for det, og så også mange svenskere.. 196"
Interviewer: Det er super, tusind tak Emily.197"
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APPENDIX 2E: Interview with Simon, Kitchen chief – Torvehallerne, Copenhagen 07-11-1"
2013 2"
 3"
Interviewer:  Øhm.. Hvad er din stillingsbetegnelse? 4"
Simon: Jeg er køkkenchef herinde i Torvehallerne 5"
Interviewer: Og hvor længe har du arbejdet her? 6"
Simon: Siden juni. 7"
Interviewer: Hvordan kan det være du arbejder for GRØD, hvorfor synes du det kunne være fedt i sin tid? 8"
Simon: Jeg fik tilbuddet. Og jeg syntes det var et fedt koncept. 9"
Interviewer: Ja. Og hvad er det for et koncept du ser? 10"
Simon: Jamen grødkonceptet, hjem og lave grød nu. De er jo det eneste i verden der har sådan et 11"
grødkoncept og laver grød i alle sine former. Det er sejt. 12"
Interviewer: Nu siger du i alle former. Hvordan ser du det anderledes, for man kan jo få grød andre steder? 13"
Simon: Ja du kan jo godt få sådan en sammenkogt havregrød der smager af vand ikk. Eller af mælk.. 14"
Havregrød, øllebrød, risengrød, ris a la mande, bygotto, alle de der ting vi laver, det er jo sådan grødet på en 15"
eller anden måde. 16"
Interviewer: Når du siger grød, hvordan definerer du almindelig grød? 17"
Simon: Hvordan jeg definerer grød? Så vil jeg nok tænke havregrød eller øllebrød. 18"
Interviewer: Og hvad er det der skal til for at I bliver ved med at være grød? 19"
     Pause, det begynder at regne. Interview genoptages… 20"
Interviewer: I forhold til organiseringen, hvem er det der er din chef? 21"
Simon: Lasse. Det er Lasse. Og Erica. 22"
Interviewer: Og hvor meget kontakt har du med dem hver især? 23"
Simon: Næsten på daglig basis altså.. Så er der nogle varer der skal bestilles eller noget info omkring et eller 24"
andet, det er så mest med Lasse, men så snakker jeg også med Erica en del. 25"
Interviewer: Erica, hun er jo ovre i Jægersborggade, er det så mest med produktionen og det..? 26"
Simon: Det er noget med de frysetørrede ting vi har ovre hos os, dem skal de også bruge og de har ikke tid 27"
nok til at pakke så vi pakker dem herovre hvor vi har tid og så sender vi dem derover. Så får vi nødder og 28"
musli og sådan nogle ting fra dem, så derfor er der nogle ting der skal fragtes frem og tilbage. 29"
02.28 Interviewer: Er du med i nogen form for udvikling af de nye menuer? 30"
Simon: Ja, nej, ikke endnu, altså jeg har mulighederne for der er frit slag, bare kom med ideer. Lige nu tager 31"
jeg bare.. det er dem der nørder mest. 32"
Interviewer: Så din primære arbejdsopgave, nu har du lidt sagt det, har du andre opgaver herinde? 33"
Simon: Jeg bestiller varer og sørger for at driften kører og så sørge for at butikken ser pæn ud og folk får en 34"
god oplevelse. 35"
Interviewer: Hvordan ifht de andre medarbejdere , har du nogle.. 36"
Simon: Altså jeg bestiller varer og… ja hvad skal man sige. Tager mig af lidt mere vigtige ting tror jeg. 37"
bestille varer og sådan. Får tingene fyldt op og sørger for at opskriften ligger der. 38"
Interviewer: Hvad er det alle raller bedste ved din arbejdsplads som du ser det? 39"
Simon: Hvad det bedste er? Det er svært at svare på.. det er et fedt sted at arbejde hvis ikke naboerne er 40"
nogle røvhuller.. 41"
Interviewer: Her inde i Torvehallerne? 42"
Simon: Ja. Så, der er sådan et lille community herinde. 43"
Interviewer: Så hvis du skal dele det op, hvor meget er GRØD og hvor meget er Torvehallerne? Nu siger 44"
du.. 45"
Simon: Nå, jamen jeg tænker bare på vi ligger så tæt på hinanden og kan snakke med hinanden, hvordan 46"
går det med jer og sådan.. 47"
Interviewer: Men det har stor betydning for dig at det ligger i Torvehallerne? 48"
Simon: Ja.. nej.. jeg skal bare arbejde. Men jeg er glad for det, jeg synes det er fedt. Spændende.. møder 49"
mange sjove mennesker på sådan en dag og det gør jo også at det er lidt sjovt og varierende at være på 50"
arbejde. 51"
Interviewer: er det nogle specifikke kundetyper I har, eller er det.. 52"
Simon: Der er mange turister og ældre mennesker, og der er mange der skal ind og se det første gang, der er 53"
mange, der går 100.000 i gennem om ugen i Torvehallerne af alle slags mennesker. 54"
Interviewer: Hvordan sørger I så for, når der er så mange, for at give en oplevelse, en kundeoplevelse? 55"
Simon: Jamen altså, som de eneste i verden leverer noget god grød til nogle rimelig billige penge, og så bare 56"
den stemning der er i Torvehallerne.. det giver noget power i det. 57"
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Interviewer: Vi har været lidt inde over det, hvordan du ser GRØD og grødkonceptet, hvilken vision ser du 58"
der er for GRØD som virksomhed? 59"
Simon: Jamen jeg er da sikker på at vi kommer til udlandet om ikke meget længe.. det er et stort koncept og 60"
det bliver noget virkelig kendt ligesom Baresso bar eller et eller andet. 61"
Interviewer: Og hvilke værdier er det der skal udvides, hvilke værdier ligger bad GRØD? 62"
Simon: Der ligger jo de værdier vi har, vi laver jo et produkt der spiller 100 %, og så at vi er lidt funk og vi er 63"
lidt in og det er lidt nyt med noget der kommer frem ligesom grød som det var i stenalderen. Tage fat i de 64"
gamle rødder og så skubbe det op igennem nutiden. 65"
Interviewer: Nu har I mange af de samme produkter her og i Jægersborggade, er der forskel på den 66"
oplevelse man får ved at være de forskellige steder? 67"
Simon: Jeg har kun været nede i Jægersborggade i fire dage da de var på Roskilde, øhm.. Og nej det tror jeg 68"
ikke, altså dernede der ved mennesker lidt mere hvad de vil have fordi der ligger GRØD der, så ligger GRØD 69"
her og hvis ikke du vil have det så får du en sandwich eller en kage. Men altså, Jægersborggade er også en fed 70"
gade, der er også gang i den om aftenen så jeg tror det er en lige god oplevelse man får begge steder. 71"
Interviewer: er der nogle af de her værdier der ligge i GRØD, nu siger du det er meget sådan, det er 72"
anderledes, der er ingen andre der gør det, og selvfølgelig står du og laver grøden, men er der andre måder i 73"
dine arbejdsopgaver hvor du efterlever de her værdier? Hvordan kommer det til udtryk at I er de eneste der 74"
laver det I laver – hvad specifikt gør jeres grød speciel? 75"
06. 52 Simon: Jamen det er jo når man laver en havregrød og de spørger hvordan man lavede den og er 76"
helt vilde over at have fået en havregrød som de helt sikkert er vokset op med. 77"
Interviewer: er det noget du føler der vægt på at I kan fortælle om så, og er det noget du gør af lyst, eller er 78"
det noget du har fået at vide det er en rigtig god ide hvis du fortæller hvorfor det er vi udskiller os.. 79"
Simon: Altså hvad tænker du på.. 80"
Interviewer: Er det noget i bliver instrueret i at kunne? 81"
Simon: Altså vi skal være fremme i skoene vi skal tage fat i kunderne, ellers går de bare forbi.. vi er nødt til 82"
at sælge produkter til dem der siger hej til en, for ellers går de bare videre. Var det et svar? 83"
Interviewer: Du bestemmer hvad der er et svar.. 84"
Simon: Men var det svar på jeres spørgsmål? 85"
Interviewer: Ja. Grød.. hvor går grænsen henne, hvornår er det ikke grød længere? Din subjektive mening. 86"
Simon: jamen grød er jo noget der hænger sammen, som er en cremet masse og der er brugt nogle korn 87"
eller ris til at lave det grød. 88"
Interviewer: Så det er konsistent? 89"
Simon: Konsistent. Ja.. det er jo det grød er, nu har vi jo grøddeller, der er jo bare en risotto der er lavet til 90"
klatkager, men det er vel også grød på en eller anden måde selvom det ikke ligner grød eller er grød når man 91"
er færdig med det. Men noget sammenkogt noget som smager godt og man bliver mæt af. 92"
Interviewer: Så skal vi høre hvordan.. nu siger du det er helt nyt og i er de eneste i verden, men hvad er det 93"
I sælger, et produkt eller sælger i denne her nye ide eller enestående ide? 94"
Simon: Altså vi sælger jo også vores grynblandinger og vi giver jo gerne en opskrift med og en vejledning 95"
med hvis man kommer og spørger ind til hvordan man laver en ordentlig grød, så vi sælger jo lidt vejledning 96"
og en oplevelse hvis de kommer og spiser og ligesom får mennesker i gang med at tænke på grød som noget 97"
rimeligt lækkert.. normalt er det bare en havregrød der er kogt i smadder med kanelsukker på, mmm, det er 98"
pisse lækkert ikk, men når man så får en karamelsauce så for du øjnene op. 99"
Interviewer: Det sidste jeg har det er hvordan du definerer god kvalitet? 100"
Simon: God kvalitet? 101"
Interviewer: Ja. Helt generelt, det behøver ikke være ifht din grød. 102"
Simon: god kvalitet det er jo et ærligt produkt, som hvis det er mad, smager godt og er lavet ordentligt, så 103"
må det jo sådan set koste hvad det vil koste, hvis det er ordentlig kvalitet, god kvalitet.. 104"
Interviewer: Hvad er det at lave det ordentligt? 105"
Simon: vi prøver at lade være med at lade det være ukogt eller.. lave det ordentligt. Nu er jeg jo kok, så det 106"
er meget sådan bang bang bang for mig, grød det er jo.. men altså hvis der står ”lækker lækker spidskålssalat” 107"
og man så får slatten spidskål på, og lidt kartoffel og et halvt æble, det er jo ikke god kvalitet. Sjusk.. 108"
Interviewer: Er GRØD kvalitet? 109"
Simon: Ja det er det, det er den bedste kvalitet 110"
Interviewer: og hænger det sammen med måden du definerer god kvalitet på sådan generelt? Fordi du 111"
sagde noget med smag og at det er lavet ordentligt, er det fordi jeres har god smag og er lavet ordentligt? 112"
Simon: vores har god smag og er lavet ordentligt og har professionelle, jeg er uddannet og har arbejdet her i 113"
to år så jeg har også prøvet det før og gør det jo.. ordentligt. Det er svært at definere god kvalitet på grød…114"
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APPENDIX 2F: Interview with Customer(s) 1 (a,b,c) – Torvehallerne, Copenhagen 10-11-1"
2013 2"
 3"
Interviewer: Øhm, Hvor bor i henne? 4"
Kunde 1a:  København 5"
Kunde 1b: København 6"
Kunde 1c: Aalborg 7"
Interviewer: Aalborg fedt…, Øhm, aldersmæssigt, hvor ligger det henne? 8"
Kunde 1a: 23 9"
Kunde 1b: 25 10"
Kunde 1c: 28 11"
Interviewer: Øhh hvordan har I fået stiftet kendskab til GRØD? 12"
Kunde 1a: Det ved jeg faktisk ikke. Garanteret via en blog, kunne jeg forestille mig. Det er der jeg lærer alt 13"
at kende. 14"
Kunde 1b: Ja det tror jeg du har ret i. 15"
Kunde 1c: Via instagram, hvis der nogen der har lagt billeder op. 16"
Kunde 1a: ja ja.  17"
Kunde 1b: sociale medier. 18"
Interviewer: Hvad var jeres første tanke da I sådan så konceptet eller så brandet? 19"
Kunde 1c: fedt 20"
Kunde 1a: Ja, helt sikkert 21"
Interviewer: Hvad var fedt ved det? 22"
Kunde 1c: Jamen, det var bare… Det var ikke sådan noget man bare så på hvert gadehjørne. Og slet ikke I 23"
Aalborg, altså. 24"
Kunde 1b: Det  er sådan lidt underspillet, ik.  Det er ikke et sådan helt vildt fint koncept. Det er meget sådan 25"
øhh ja. 26"
Kunde 1a: Og så er det noget andet end brunch, som man er meget vant til, at så kan man gå ind og få noget 27"
almindelig morgenmad. 28"
Interviewer: Jeres sådan primære grund til at I er gået herned I dag og får jer noget grød, hvad har det 29"
været? 30"
Kunde 1a: At vi ikke gad at have brunch. 31"
Kunde 1c: Ja det var faktisk at vi ikke gad at have brunch, vi skulle prøve noget andet. 32"
Kunde 1b: Ja vi skulle prøve noget andet. 33"
Observatør/interviewer: Har i kun kendskab til GRØD som morgenmad eller har i prøvet det før? 34"
Kunde 1c: Nej det er første gang vi er her. 35"
Interviewer: Okay. Nu hvor i så har prøvet at spise det også, forstår i så konceptet anderledes end i gjorde 36"
da i så det på blogs og instagram, eller? 37"
Kunde 1a,b,c: nej nej (I kor) 38"
Kunde 1a: det tror jeg ikke. Det levede op til forventningerne. 39"
Kunde 1b: ja ja. 40"
Interviewer: Hvordan har oplevelsen så været? 41"
Kunde 1a: Vi ventede rigtig længe på maden. Der var kun en på arbejde, så jeg tror vi ventede 25 minutter 42"
eller sådan noget. Og den ene portion var forkert, så som blev lavet om. Så det var sådan lidt, men selve 43"
smagsoplevelsen synes jeg er god. 44"
Kunde 1b: Ja det var rigtig godt 45"
Kunde 1c: Ja... 46"
Interviewer: Så hvad har været sådan, hvad har vejet tungest når i går herfra, hvad tager i så med jer, sådan 47"
primært? 48"
Kunde 1a: smagen tror jeg. 49"
Kunde 1c: Ja det tror jeg også. 50"
Kunde 1b: Ja. 51"
Kunde 1a: Det betød ikke så meget for man kunne se at den stakkels mand var helt alene, så han gjorde sit 52"
bedste. 53"
Interviewer: Ehh, Nu hedder det jo GRØD, men de har jo også sådan nogle ting som risotto og bygotto og 54"
sådan nogle ting på menukortet. Hvordan definerer i grød, hvad er grød for jer?  55"
Kunde 1a: for mig er det kun havregrød faktisk, nærmest, synes jeg. Det synes jeg er grød og ikke rigtig 56"
andet. Så jeg ville aldrig tænke at de havde risotto, hvis jeg ikke havde vidst det. 57"
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Kunde 1b: Jeg tror for mig er det noget med konsistensen. For mig tror jeg det er noget med konsistensen, 58"
så er jeg ligeglad med om det er en sådan aftenting, dessertting eller morgenmadsting. Det er mere det der 59"
med at det ikke er helt flydende, men det er heller ikke helt vildt fast. 60"
Kunde 1c: Risotto, det er ikke grød for mig. Det er sådan noget havregrød, øllebrød, trekornsgrød, hvis man 61"
kan få sådan noget 62"
Kunde 1a: Risotto det er mere over i sådan noget, det vil jeg mere definere som en pasta ris noget genren. 63"
Kunde 1b: Jeg tror jeg vil beskrive det som grød alene ud fra konsistensen. Hvis man skal forklare det, som 64"
grød. 65"
Interviewer: Hvor langt vil i sige at man kan strække sig med udviklingen af nye og stadig kalde firmaet for 66"
GRØD? 67"
Kunde 1b: Jeg synes måske lidt man med grødfrikadellerne deroppe. Jeg ved godt at de er lavet af grød, 68"
men det er ikke fordi at jeg forbinder med grød. Det er jo ikke fordi det er  forkert, men for mig så er det 69"
noget man spiser med en ske i en skål. 70"
Kunde 1a: Jeg synes ikke det kan gå. Jeg har ikke fantasi til at forestille mig hvad de ellers kan sætte på 71"
menukortet. Altså. Det er ikke sådan at jeg ville blive sur hvis jeg kom til noget kyllingespyd og tænke; det er 72"
fanme ikke grød mand. Det vil jeg ikke tænke. 73"
Kunde 1b: Det er jo ikke fordi det er forkert, altså, men det er bare definitionen i mit hoved at det er grød. 74"
Interviewer: Føler i jer på nogen måde inspireret af det i lige har spist her eller set her? 75"
Kunde 1c: Ja det synes jeg. 76"
Interviewer: På hvilken måde? 77"
Kunde 1a: Jeg kunne godt finde på at gå hjem og lave det selv. Nu det her æblekompot jeg lige har fået. Jeg 78"
kunne godt finde på at komme på min grød, det ville jeg aldrig have tænkt over ellers. 79"
Kunde 1b: Ja det giver lidt noget andet end kedelig sukker på din havregrød og smør på. Giver nogle andre 80"
muligheder. 81"
Kunde 1b: Ej de kunne godt have risengrød faktisk i juleperioden. Fedt mand der skal vi herind. 82"
(De andre griner) 83"
Interviewer: Ømm helt generelt, det behøver ikke være med tanke på det her, men hvordan definerer i god 84"
kvalitet? Lad os bare sige at det skal have noget med mad at gøre. 85"
Kunde 1a: Hmmm, orv den var svær. Ej jeg synes sådan gode råvarer at man kan smage det. 86"
Kunde 1c: Ja gode råvarer og smagen. Det skal ikke være prisen, men det skal smage godt. 87"
Kunde 1b: Ja, hvis bare det smager godt så er jeg sådan lidt ligeglad med konfekture.  88"
Kunde 1a: Men også udseendet for du spiser faktisk også med øjnene, jo. 89"
Kunde 1c: Altså det skal også se lækkert ud, og jeg ved godt at det, man kan sige hvor lækkert ser grød ud, 90"
det kan de godt formå synes jeg. For de bliver anrettet på en god måde. 91"
Kunde 1a: Jeg synes det også er sådan nogle ting, at nu har jeg fået frisk æble på min, at æblet så er lækkert, 92"
sprødt, frisk og  det ikke er sådan at så finder man et stykke hvor der er lidt melet eller noget. Sådan at man 93"
kan smage og se at de går op i hvad de kommer i. 94"
Interviewer: Så er det her god kvalitet for jer? 95"
Kunde 1c: Ja også fordi at selvom det er sådan lidt hurtig mad, så kan man se at det ikke er noget man bare 96"
lige laver, Jeg ved godt at han var lidt presset, men man kan se at han står og laver det, står og skærer frugten 97"
og altså… Så man ved godt at det er friskt, ik. 98"
Interviewer: Sidste spørgsmål. Øhm GRØD har lige lanceret deres nye babygrødlinje, hvor de faktisk 99"
begynder at lave babygrød. Nu ved jeg ikke, har i børn? 100"
Kunde 1a,b,c (i kor): Nej. 101"
Interviewer: , hvis nu i havde, hypotetisk set, en baby, hvad ville i så forvente af en babygrød fra GRØD når 102"
nu i har det billede af GRØD som i har? 103"
Kunde 1a: Jeg ville helt sikkert forvente at det var naturlige råvarer, uden noget sådan tilsat, og ikke sukker 104"
i eller sådan. 105"
Kunde 1b: Ja sundt. 106"
Interviewer: Hvad ville få jer til at købe det, hvis nu i skulle købe noget babygrød som måske var lidt dyrere 107"
end ellers? 108"
Kunde 1a: Det skulle være at det var lavet som havde jeg selv stået og lavet det, men at det havde jeg ikke for 109"
det havde jeg ikke selv lige tid til, men så kunne jeg gå herned og købe det og sådan. 110"
Interviewer: Og nu siger i at i har fået kendskab til GRØD via blogs og instagram og sådan, var det også 111"
sådanne steder at i skulle få kendskab til babygrød eller skulle det være andre steder? 112"
Kunde 1a: Det tror jeg, der får jeg kendskab til alt. Hehe. Det gør jeg faktisk virkeligt. Der er jeg også lidt en 113"
nørd, men det gør jeg faktisk. Især blogs 114"
Kunde 1c: Ja de sociale medier, ja ja. Men ellers fra mund til mund. Nu hvor jeg kommer tilbage til Aalborg 115"
fortæller jeg jo også at; ejj jeg har været på det der GRØD. Det bliver jo lidt fra mund til mund metoden. 116"
APPENDIX 2 – Transcriptions 
35 
Kunde 1b: Jeg tror ikke man skal undervurdere de sociale medier 117"
Interviewer: Har du mere? 118"
Observatør/interviewer: Nej. Tusind tak for hjælpen. 119"
Interviewer: Ja tusind tak for hjælpen.120"
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APPENDIX 2G: Interview with Customer(s) 2 (a,b) – Torvehallerne, Copenhagen 10-11-1"
2013 2"
 3"
Interviewer: Allerførst hvor bor I henne? 4"
Kunde 2a: I Aarhus 5"
Interviewer: Begge to 6"
Kunde 2a: ja 7"
Kunde 2b: ja. 8"
Interviewer: Hvor ligger i henne aldersmæssigt? 9"
Kunde 2b: 25-26 10"
Interviewer: Hvordan har i fået kendskab til GRØD? 11"
Kunde 2a: Øhh, nu har vi været herhenne de sidste par dage på noget ferieagtigt, så har vi været herinde i 12"
Torvehallerne og så så vi det her. Så har jeg set det i morgen-tv, men ellers ved jeg ikke rigtig. 13"
Interviewer: Hvad har umiddelbart været jeres første tanke da i så brandet GRØD eller konceptet GRØD? 14"
Kunde 2a: Altså, jeg kan rigtig godt lide risotto og kan egentlig også godt lide havregrød så synes egentlig at 15"
det er en god ide. 16"
Interviewer: Ja, tænkte du det er et anderledes koncept eller hvordan forstår du egentlig konceptet? 17"
Kunde 2a:  Jo det er lidt anderledes når man tænker på at det er en restaurant der kun serverer grød, så jo 18"
det er noget anderledes. 19"
Interviewer: Ja, ser du også risotto og bygotto som grød eller ser du det som noget andet, eller hvordan 20"
definerer du grød? 21"
Kunde 2a: Jamen altså det gør jeg ved at det er grødagtigt. Jeg ved ikke hvordan jeg skal definere det. 22"
Interviewer: Er det teksturen eller konsistensen? 23"
Kunde 2a: Ja det tror jeg. 24"
Kunde 2b: Altså jeg ser det som noget mere som havregrød og så det andet det er bare aftensmad. Det er 25"
fint at der er noget andet at vælge imellem. 26"
Interviewer: Hvad fik jer til at gå herind i dag? 27"
Kunde 2a: Øhh, vi skulle have noget morgenmad og så tænkte jeg bare nu vidste vi GRØD lå herinde det så 28"
vi i går. Vi fik en kaffe herhenne ved siden af, så sad vi og kiggede på det mens vi ventede, og tænkte det skal 29"
vi da prøve. 30"
Interviewer: Så det var første gang i smager det i dag? 31"
Kunde 2a,2b (i kor): Ja 32"
Interviewer: Hvordan har oplevelsen været? 33"
Kunde 2a: Jeg synes den var bedre den hun fik [Kunde 2b], men jeg kan ikke tåle mælk så… 34"
Kunde 2b: Altså det er første gang jeg er på havregrød så det var udmærket. Har aldrig smagt det før. Det 35"
kunne jeg godt lide. 36"
Interviewer: Nu ved jeg ikke hvor du har set det henne før, men hvordan er forholdet mellem hvad du 37"
havde forventet og så den oplevelse du faktisk havde? 38"
Kunde 2b: Jeg havde faktisk set det i Go’ Morgen Danmark før, øhm, jeg tror egentlig ikke at jeg havde en 39"
forventning til det. Det har jeg ikke. 40"
Interviewer: Føler i på nogen måde at nu har i oplevet grød på en ny måde eller føler i jer inspireret af det 41"
eller? 42"
Kunde 2a: Den jeg fik her den smager lidt ligesom den jeg selv kan lave med noget frugt i og sådan noget i, 43"
ehmm, så kan jeg godt se at de lavede det med noget gulerodssaft, det havde jeg sgu ikke lige selv tænkt på, 44"
men jeg synes ikke rigtigt man kan smage den store forskel, men der var stor forskel på den lavet på mælk. 45"
Interviewer: Mmm, Så efter i så også har smagt det og set det i Go’ Morgen Danmark, hvad er så jeres 46"
overordnede forståelse af hvilket koncept er det egentlig at det har? 47"
Kunde 2a: Altså, nu ved jeg ikke ligger der ikke også en restaurant et eller andet sted? 48"
Interviewer: Jægersborggade 49"
Kunde 2a: Ja, det jeg bare forstår er at det er en restaurant hvor du kun kan købe grød, og det, så kommer 50"
man hen hvis man vil have noget grød. Altså. 51"
Kunde 2b: hvis man vil have noget anderledes end en sandwich bare. 52"
Interviewer: Hvad er det bedste ved det, så? 53"
Kunde 2a: Nu har jeg kun fået den her. Jeg kunne rigtig godt tænke mig at smage en risotto eller sådan et 54"
eller andet. Det kan man ikke få så mange steder, synes jeg ikke, risotto. Det er noget man sådan skal lede 55"
efter, så det er meget godt at vide at det er her et sted hvor man bare kan få alle slags grød. 56"
Interviewer: Hvis nu vi bare tænker madmæssigt, ikke nødvendigvis grøden i har fået i dag, men hvad er 57"
god kvalitet så for jer? Hvordan vil i definere det? 58"
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Kunde 2a: At der bliver brugt friske råvarer, øhm, det synes jeg hører med så. Der er ikke noget ved at 59"
komme ind på en restaurant hvor man kan smage at det er noget de har tøet op. 60"
Interviewer: Jeg ved ikke, har i, er det god kvalitet det her så? 61"
Kunde 2a: Jeg synes godt man kan smage at det er noget han står og laver her. Det er også meget rart at 62"
man kan se at han står og laver det.  63"
Interviewer: Så hvis nu det havde været en anden setting, hvis nu i ikke kunne se at Mathias 64"
[medarbejder/kok] stod og lavede det, og i bare fik det serveret fra et lukket køkken ville oplevelsen have 65"
været lige så god så? 66"
Kunde 2a: hmm, den havde været anderledes, for så ved du ikke hvad det er, men jeg synes godt du kan 67"
smage om det er noget der kommer fra en frostpose og lige bliver tøet op, eller om det er noget der har stået 68"
og tøet op med det samme. 69"
Interviewer: Jeg ved ikke, har i et barn? 70"
Kunde 2b: nej 71"
Interviewer: Hvis nu vi hypotetisk siger at det har i, for GRØD er begyndt at lave babygrød også nu. Hvad 72"
ville så forvente af en babygrød når nu man betaler sådan lidt ekstra for det her? Hvad skulle så være specielt 73"
ved det? 74"
Kunde 2b: Hmm… 75"
Interviewer: Det er svært at svare på måske…?  76"
Kunde 2b: Ja, det synes jeg. 77"
Kunde 2a: Det har jeg ikke nogen holdning til. 78"
Interviewer: Hvor kunne i forestille jer at i skulle få kendskab til det? Nu har i set det i fjernsynet, hvor tror 79"
du man bedst ville kunne fange dig henne? 80"
Kunde 2a: Det ved jeg ikke, så skulle der nok åbnes en restaurant i Aarhus, så tror jeg mere at jeg ville lægge 81"
mærke til det. Det er ikke noget man sådan går og tænker over når man ikke bor her. 82"
Kunde 2b: Nej vi ville slet ikke have vidst det hvis ikke vi havde set det i TV. Så havde vi bare gået forbi her 83"
og tænkt at det er ikke noget. Det går vi bare udenom. 84"
Interviewer: Så når man bare går forbi så er det ikke noget man tænker de har, eller? 85"
Kunde 2a: Nej, det kan godt være hvis man havde børn, men det er sgu ikke noget jeg lige tænker over. Det 86"
er ikke noget jeg skal bruge til noget. 87"
Interviewer: Det var det. Tusind tak. 88"
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APPENDIX 2H: Interview with Customer 3 – Torvehallerne, Copenhagen 10-11-2013 1"
 2"
Interviewer: Hvor kommer du fra? 3"
Kunde 3: Østerbro 4"
Interviewer: Og hvor gammel er du? 5"
Kunde 3: 23 år. 6"
Interviewer: Hvordan har du stiftet kendskab til GRØD?  7"
Kunde 3: Jeg har hørt om det gennem Torvehallerne, altså gennem det her sted, men jeg har ikke hørt så 8"
meget om det faktisk. Så jeg har bare prøvet det bare i dag for at prøve det. 9"
Interviewer: Hvordan kan det være at du valgte at gå hen og prøve det? 10"
Kunde 3: Jeg elsker grød. Ja jeg elsker faktisk al slags grød, så. Hehe. 11"
Interviewer: Hvordan definerer du grød? 12"
Kunde 3: Øhh, hvordan jeg tænker hvad grød er? 13"
Interviewer: Ja, lige præcis. 14"
Kunde 3: Øh havregrød, risengrød, speltgrød. Så sundt grød. 15"
Interviewer: Så en eller anden sort af korn? 16"
Kunde 3: Ja 17"
Interviewer: Perfekt. Hvordan har oplevelsen været, nu hvor du har prøvet det herinde? 18"
Kunde 3: Rigtig rigtig god synes jeg. Det var rigtig rigtig godt, og uhmm med karamel og sådan uhmm, det 19"
var rigtig rigtig godt. Lækkert. 20"
Interviewer: Nu siger du at du kender grød og nu har du prøvet deres, hvordan ser du ligesom GRØD som 21"
virksomhed hvordan deres koncept er? Hvordan forstår du det? 22"
Kunde 3: Øhh, mmm, det har jeg ikke tænkt så meget over faktisk. Det ved jeg ikke faktisk. Det har jeg slet 23"
ikke tænkt over, heh.  24"
Observatør/Interviewer: Hvad tror du er specielt ved det? Hvorfor tror du folk gider at købe det? 25"
Kunde 3: Øhmm, det ved jeg ikke. Det er sådan lidt in, måske, at spise grød igen. Lidt gammeldags måske, 26"
og så er det blevet lidt in. Ej jeg ved det ikke. Det smager bare godt synes jeg. 27"
Interviewer: Er du blevet inspireret til at gå hjem og lave noget af det her selv? 28"
Kunde 3: Ja det er jeg. Meget. 29"
Interviewer: Og nu, kunne du finde på at købe nogen af deres produkter derovre, og selv og gå hjem og lave 30"
det? 31"
Kunde 3: Ja, jeg stod selv og tænkte på det da jeg købte og tænkte om jeg skal købe noget med så, det gjorde 32"
jeg faktisk. 33"
Interviewer: Fedt. Ved du at de laver kokkeskoler og ehh sådan noget? 34"
Kunde 3: Ja det vidste jeg faktisk godt. Ja. 35"
Interviewer: Ehm,  hvis du sådan skal definere god kvalitet, hvad skal det være generelt indenfor mad? 36"
Kunde 3: God kvalitet det er gode råvarer, altså det er lavet og forarbejdet ordentligt og at man… det er 37"
nogle gode ting der står bag det. Altså at det er fairtrade eller at det. Ja. 38"
Interviewer: Er det her god kvalitet? 39"
Kunde 3: Ja, det synes jeg at det er. 40"
Interviewer: Nu har de jo lanceret en babylinje, som for babygrød, nu ved jeg ikke, men du har højst 41"
sandsynligt ikke børn? 42"
Kunde 3: Nej. 43"
Interviewer: Nej. Øhm, men hvad tænker du skal være grunden til hvis du hypotetisk set skal købe grød til 44"
et barn. Hvad skal  der ligge i deres babygrød for at du vil vælge lige præcis GRØDs babygrød? 45"
Kunde 3: Øhh, jamen god kvalitet og det er sådan forarbejdet, hvad hedder sådan noget, at det ikke er sådan 46"
kunstige stoffer der er i. Tilsætningsstoffer og sådan noget skal der ikke være i. Det synes jeg ikke øhh. Det 47"
skal være rene grund ingredienser. 48"
Observatør/interviewer: Hvor tror du man skal fange dig henne, hvor tror du du skulle få kendskab til 49"
det henne? Hvor skal de reklamere for at ramme dig? 50"
Kunde: Det ved jeg sgu ikke. Sådan et sted her måske. Der kommer jeg nogle gange. 51"
Interviewer: Ville det være nok hvis de havde deres produkt til at stå ved siden af Nestlés i et supermarked? 52"
Kunde: Nej det tror jeg ikke, så havde jeg gået hurtigt forbi. Så havde jeg ikke kigget på det ordentligt. Her 53"
ville det være lidt mere lækkert der mange gode kvalitetsting herinde, hvor hvis du er ude og købe ind så er 54"
lidt mere hurtigt igennem og skal skynde sig og nemt. Her der har man lidt mere tid til at kigge. Eller 55"
Magasins madafdeling, eller det ved jeg ikke.  56"
Interviewer: Så det skal være de her luksusområder eller? 57"
Kunde 3: Ja det vil jeg sige. Så går man også bevidst efter kvalitet.  58"
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Interviewer: Det var det. Tusind tak skal du have. 59"
Kunde 3: Det var så lidt.  60"
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APPENDIX 2J: Interview with Customer(s) 4 (a,b) – Torvehallerne, Copenhagen 10-11-1"
2013 2"
 3"
Interviewer: Hvor er  I fra, først og fremmest? 4"
Kunde 4a: Jeg er fra Norge. Jeg bor her, vi er fra Nørrebro. 5"
Kunde 4b: Ja. 6"
Interviewer: Øhh, hvor gamle er i? 7"
Kunde 4b: 32 8"
Kunde 4a: Og 36 9"
Interviewer: Perfekt. Hvordan har I stiftet bekendtskab med GRØD? 10"
Kunde 4b: Oprindeligt var vi i deres butik oppe i Jægersborggade, fordi vi kommer… kommer der en gang i 11"
mellem. 12"
Interviewer: Ja. Hvordan lærte i den at kende agtigt? Gik i forbi og så GRØD eller…? 13"
Kunde 4b: Ja  14"
Kunde 4a: Ja du gjorde og så var jeg inde på hjemmesiden og kigge kan jeg huske. 15"
Kunde 4b: mmm… 16"
Kunde 4a: Og så kom vi herned. 17"
Interviewer: Ja,  hvordan var jeres forhold til grød som et produkt førhen? 18"
Kunde 4a: Havregrød kender jeg godt og kan godt lide at spise til morgenmad. 19"
Interviewer: Så det er noget i har stået og lavet derhjemme selv?  20"
Kunde 4a+b (i kor): Ja 21"
Interviewer: Og tænkt nu vil vi gerne prøve en ny version? 22"
Kunde 4b: risengrød til børnene 23"
Interviewer: klart. 24"
Kunde 4a: Og I laver også risotto, så det var ikke bare grød, men også kombinationen med risotto som jeg 25"
også godt kan lide. Det er en god blanding. 26"
Interviewer: Ja. Så er det udelukkende produktet der gør at I kommer og handler hos GRØD eller er det en 27"
oplevelse eller hele ideen om det? 28"
 29"
En ven af kunde a+b kommer forbi og interviewet afbrydes med en masse småsnak i ca. 8-10 sekunder. 30"
 31"
Kunde 4b: Vi skal lige have spørgsmålet igen. 32"
Interviewer: Om det var produktet, eller ja? 33"
Kunde 4a: ikke så meget det de har er jo meget specifikt i forhold til hvad de andre har. 34"
Interviewer: Ja. Så det er også den der ide om altså at det er lidt innovativt når det ikke kun er grød og? 35"
Kunde 4a: Ja, ja. 36"
Kunde 4b: Ja, det synes jeg. 37"
Observatør/interviewer: Hvad er sådan jeres overordnede forståelse af konceptet? Hvis nu i skulle 38"
viderefortælle det til nogen hvad ville i så fortælle om det? 39"
Kunde 4a: At de sådan har lavet sådan en lille twist med de klassiske havregrød, øhm. Ja med nogle lækre 40"
ting i som gør det lidt mere interessant og lækkert. 41"
Kunde 4b: Ja, og alligevel holder sig rimelig stramt til sådan et koncept omkring at det skal være grød, eller 42"
korn eller risprodukter. Det synes jeg de klarer meget godt. Altså mange ville køre nogen andre retter på når 43"
de på et tidspunkt ville løbe tør for ideer. 44"
Interviewer: Føler i jer inspireret på nogen måder til at tage det i får når i spiser her, og så gå hjem og lave 45"
det? 46"
Kunde 4b: Ja til dels. 47"
Interviewer: Ja. Køber i nogle af deres produkter eller har i (afbrydes af kunde 4b)? 48"
Kunde 4b: Nej faktisk ikke nogle af de ting. 49"
Interviewer: Nej nej, fedt. Øhm… hvis nu i skulle, nu siger I det er rigtig lækkert, og siger at det er 50"
produktet det kommer an på. Er det et kvalitetsprodukt? 51"
Kunde 4a: Det ved jeg ikke, altså det er jo ret simpelt lavet. Basalt. Det mætter. Jamen det er det vel, der er 52"
jo ikke tilsat nogen ting og det er rene produkter. 53"
Kunde 4b: Det er rene produkter hvilket vil sige at det virker ikke som om at de slår vildt meget på at alt er 54"
økologisk eller alt det ene eller det andet, så på den måde ser jeg det ikke som det. Jeg ser grød som sig selv 55"
som et sundhedsting, men… men at måden de tilbereder det på her er ikke sådan ser jeg ikke som specielt 56"
økologisk eller… 57"
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Interviewer: Hvis du skal definere kvalitet sådan helt overordnet eller generelt hvor det ikke kun er grøden 58"
her. Hvordan  vil I så definere det, god kvalitet? 59"
Kunde 4b: Øhhmmm…  60"
Kunde 4a: det er jo god kvalitet. De bruger nogle gode ting her, i hvert fald. Gode produkter og frugt. 61"
Kunde 4b:  Jamen man kan sige at kvaliteten er også lidt om råvarernes oprindelse og man ved ikke rigtigt 62"
hvor tingene kommer fra. Så det skilter de ikke rigtig med. Øhhm. Så det. Altså kvaliteten er god, men der 63"
bliver ikke lavet  eller gjort sådan noget ekstra ud af at man siger at det er økologiske ting eller… 64"
Interviewer: Hvis du fik at vide at alt er økologiske ting her, vil det gøre en forskel for dig, eller? 65"
Kunde 4b: Ja. 66"
Interviewer: Vil du købe mere eller vil du komme her mere? 67"
Kunde 4b: Øhh, Ja det ville jeg eller jeg ville i hvert fald i tilfælde hvor man går rundt i Torvehallerne 68"
tilvælge det frem for nogle andre ting. Helt klart. 69"
Interviewer: Ja. Nu har de jo lavet  en ny babylinje, babygrød, og nu fortalte i at i har børn. Hvordan vil det 70"
være noget i kunne finde på at købe deres babygrød og evt. Deres babygrødsprodukter?  71"
Kunde 4a: Nu er vores børn lidt store, men det ville da være oplagt ja, så det synes jeg helt klart. 72"
Observatør/Interviewer: Ja. Hvad ville i så forvente af babygrødprodukt herfra? Hvorfor skulle tilvælge 73"
det i stedet for noget andet når nu det her er lidt dyrere end de andre? 74"
Kunde 4b: At man øh, at man helt klart ved hvad der er i og råvarernes oprindelse og øhh økologi og at man 75"
har en fornemmelse af at det bliver lavet i sådan lokalt. Man kan købe masser af kornprodukter der sådan 76"
hældt ned i noget vand og så bliver det til en masse ik. Der er ikke rigtig nogen der ved hvad det er. Man tror 77"
bare det er ok  at give børnene det. 78"
Interviewer: Vil det kunne skille sig ud hvis det stod i et supermarked? 79"
Kunde 4a: Ja det tror jeg altså. Det der babymarked det er ikke så spændende så det tror jeg altså. 80"
Interviewer: nej, du har Nestlé og så har du det der øhh… 81"
Kunde 4a: Beauvais og Hipp 82"
Interviewer: Ja lige præcis. Vil GRØD kunne skille sig ud, er det et stærkt nok brand i sig selv til at…? 83"
Kunde 4b: Nej så tror jeg der skal noget mere profilering til fra deres side, altså, for GRØD er sådan lidt et 84"
Københavner-fænomen og hvis du skal sælge noget GRØD andre steder så er det måske nok lidt svært, tror 85"
jeg. Men jeg tror snildt der er plads til flere babygrød. Altså når vi har rejst i USA, så køber vi rigtig mange 86"
andre, der kan du ligesom købe sindssygt mange forskellige produkter som også er lokalt produceret. Det kan 87"
man jo ikke her. 88"
Observatør/interviewer: Rent markedsføringsmæssigt hvis nu GRØD skulle ud og brande deres 89"
babygrødlinje, hvor ville I så anbefale dem at gøre det henne? Hvor når de nemmest det kundesegment som 90"
køber babygrød? 91"
Kunde 4a: Nogen der ved at det er lavet i Danmark, synes jeg, og at det er økologisk. 92"
Kunde 4b: Og så ud i sådanne babymagasiner og sådan noget. Altså blogs og alt sådan noget. Det vil jeg sige 93"
det fornemmer jeg i hvert fald er rigtig mange børneforældre bruger. 94"
Interviewer: Ja Hyggeligt. Det var det… Tak.95"
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APPENDIX 2K: Interview with Customer 5 – Jægersborggade, Copenhagen 11-11-2013 1"
 2"
Interviewer: Vi har først sådan lidt generelle spørgsmål, så hvor bor du henne? 3"
Kunde 5: Rantzausgade 4"
Interviewer: Så du bor på Nørrebro ja? 5"
Kunde 5: mmm. 6"
Interviewer: Og hvad hedder du? 7"
Kunde 5: Jeg hedder Eva. 8"
Interviewer: Og hvor gammel er du? 9"
Kunde 5:  Jeg er 25. 10"
Interviewer: 25 ja. Og hvornår har du stiftet bekendtskab med og hvordan har du stiftet bekendtskab til 11"
GRØD? 12"
Kunde 5: Hmmm Jeg tror bare at jeg har været meget her på Jægersborggade og så arbejder jeg faktisk et 13"
sted ude hvor jeg mødte ham der ejer GRØD og så ja så har  de jo en i Torvehallerne også. Og så bor jeg her i 14"
området, så har man hørt lidt om det tror jeg, ja. 15"
Interviewer: Så det er centralt og tæt på hvor du bor også? 16"
Kunde 5: Mmm. 17"
Interviewer: Ok. Og hvor ofte er du her? Hvor ofte handler du hos GRØD? 18"
Kunde 5: Det ved jeg ikke. En gang om måneden, måske alligevel kommer jeg herned faktisk. 19"
Interviewer: Ja. Og så er det primært her på Jægersborggade du er? 20"
Kunde 5: Ja. 21"
Interviewer: Øhhmm. Hvorfor handler du hos GRØD ser du det som  produktet, servicen eller er det 22"
oplevelsen af at komme herned, der gør at du handler her? 23"
Kunde 5: Ja, det er et hyggeligt sted at være og man kan sidde og læse eller komme med andre hvis man har 24"
tømmermænd eller et eller andet. Hehe. Og så synes jeg at det smager godt. Ja. Og så er det også konceptet 25"
her. 26"
Interviewer: Konceptet ja, hvordan forstår du det? 27"
Kunde 5: At det er helt almindelig grød og så er det  jo så det her med flere forskellige tilbehør til deres 28"
morgengrød. Det kan jeg godt lide med forskellige ting. Det er jeg også begyndt at lave derhjemme. Jeg er 29"
også begyndt at lave det selv. Så det er måske også det at jeg bare synes at det er meget fint. 30"
Interviewer: Ja, nu sagde du det var helt almindelig grød. De har blandt andet sådan en risgrød, thailandsk 31"
risgrød, er det sådan noget du synes (afbrydes) 32"
Kunde 5: Nej sådan noget laver jeg ikke selv 33"
Interviewer: Ok 34"
Kunde 5: Havregrød om morgenen, det gør det lige lidt sjovere med forskelligt tilbehør.  35"
Observatør/interviewer: Er det primært morgenmad du kommer herned for eller? 36"
Kunde 5: Nej, men det er nok det jeg er blevet mest inspireret af derhjemme. 37"
Interviewer: Ja, hvad med de her lidt mere, ja vi kan godt tillade os at sige anderledes grødtyper, nu 38"
nævnte du selv morgengrød, men hvad med de her risotto og bygotto, hvordan ser du det i forhold til GRØD-39"
konceptet? ? 40"
Kunde 5: Det synes jeg er godt. 41"
Interviewer: Er det noget der giver god mening? 42"
Kunde 5: Ja meget. 43"
Interviewer: Okay øøhmm. Så kommer vi lidt ind på det, men hvad vil du så sige hvad er grød for, for dig 44"
hvad er spisen grød? 45"
Kunde 5: Det ved jeg. Noget forholdsvist nemt og øhh noget der smager godt. 46"
Interviewer: Ja. Har du følt dig, nu sagde du at du tog hjem og lavede de der ting,  har du følt dig inspireret 47"
af at være hernede. Har du taget hjem og lavet de her ting? 48"
Kunde 5: Ja det har jeg jo nok ja. 49"
Interviewer: På hvilken måde?  50"
Kunde 5: Så har jeg lavet det selv i stedet for at give mange penge. Så kan man jo lave det selv. 51"
Interviewer: Apropos. Nu sagde du prisen, synes du den er rimelig for en portion grød? 52"
Kunde 5: ja det vil jeg mene. Det er jo dyrt og gå ud og få noget kaffe og få noget grød for eksempel. 53"
Interviewer: Ja. Hvad ser du som det bedste ved grøden her? 54"
Kunde 5: Jeg synes det smager godt. 55"
Interviewer: Det er smagen? 56"
Kunde 5: Ja. 57"
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Interviewer: Ok. Nu siger du smagen er god og jeg går ud fra at du også synes at det er god kvalitet så. 58"
Hvordan vil du definere en god smag og god kvalitet? 59"
Kunde 5: Jeg synes de er meget opfindsomme, de ændrer jo sådan på de forskellige grød, også aftensmaden 60"
og sådan. Det bliver jo ændret. Der er jo to grød der er anderledes en gang i mellem. Så det er jo spændende 61"
at se hvad de så har. 62"
Interviewer: Ja, det kan jeg godt forstå. Nu sagde du så at du ikke kender til det her babygrød? (sagt inden 63"
interviewets begyndelse)  64"
Kunde 5: Nej jeg har godt set at der er en masse babyer hernede, men det er ikke noget jeg kender til 65"
alligevel. 66"
Interviewer: Hvis du kom herned og skulle have noget babygrød, hvad ville du så forvente af den? 67"
Kunde 5: Jeg aner intet om babyer eller grød, så jeg vil gå ud fra at de ved hvad et barn skal have. Og så vil 68"
jeg jo sige at babyer skal have noget grød. 69"
Interviewer: Så du vil gå ud fra at de har noget kendskab til hvad babyer har brug for? 70"
Kunde 5: Ja, og hvad barnet skal være og sådan noget. 71"
Interviewer: Hvad med smag og kvalitet, det nævnte du tidligere som..? 72"
Kunde 5: der kunne jeg forestille mig at det vil være noget god kvalitet og det må jo være gode råvarer og 73"
sådan noget. 74"
Observatør/interviewer: Så hvis du ser det ved siden af en konkurrent, Nestlé, eller sådan noget. Vil du 75"
så tænke at GRØD er et stærkt nok brand til at du vil gå ind og vælge det frem for konkurrenterne? 76"
Kunde 5: I forhold til hvem? 77"
Interviewer: I forhold til andre babygrød? 78"
Kunde 5: Ja okay, nu kender jeg jo ikke andre, men jeg forestiller mig bare at det er nogle gode råvarer. 79"
Observatør/interviewer: Så dit kendskab til GRØD gør at du hypotetisk set, hvis du har en baby vil føre 80"
det videre? 81"
Kunde 5: Jo det, det kan godt være. 82"
Interviewer: Det er super. Det var egentlig bare det Eva. Tusind tak for hjælpen. 83"
Kunde 5: Det var så lidt. 84"
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APPENDIX 2L: Interview with Customer 6 – Jægersborggade, Copenhagen 11-11-2013 1"
 2"
Interviewer: Hvor bor du? 3"
Kunde 6: Hvor jeg bor? 4"
Interviewer: Ja? 5"
Kunde 6: Jeg bor i Vanløse. 6"
Interviewer: I Vanløse, okay og hvad hedder du? 7"
Kunde 6: Jeg hedder Ditte. 8"
Interviewer: Ditte, goddag. Og hvor gammel er du? 9"
Kunde 6: Jeg er 35. 10"
Interviewer: 35. Og hvornår og hvordan har du stiftet bekendtskab til GRØD? 11"
Kunde 6: Øhhhmm, Jamen det er ikke så længe siden jeg var her første gang, måske for et par uger siden. 12"
Øhh, jeg tror bare at jeg har kørt forbi tit og så tænkt at det ser spændende ud, og så har jeg også snakket 13"
med nogle af mine veninder som har været her, som godt kunne lide det.  14"
Interviewer: Så det var sådan. Og nu går jeg ud fra at du kan lide det når du kommer igen? 15"
Kunde 6: Ja jeg har været her tre gange siden jeg har været her første gang så ja. 16"
Interviewer: Ja, så det har været en succes. Det var godt. Hvorfor er du begyndt at handle hos GRØD? 17"
Kunde 6: Det smager godt. Jamen faktisk er det lang tid siden at jeg så det var kommet første gang. Men jeg 18"
har haft en periode hvor jeg har spist paleo, og hvor jeg ikke har spist gryn, ikke.  Nu er vi videre, hehehe. Så 19"
jeg tænkte så skal det prøves. Ja, jeg synes bare… der er ikke nogen bestemt grund til det, det er bare lækkert 20"
jeg kan godt lige gode råvarer og sådan noget. 21"
Interviewer: Nu kommer du herned og spiser og sådan nogle ting. Hvad antager du så er vigtigst for dig 22"
når du handler her. Er det selve produktet eller er den service du får eller er det også sådan oplevelsen ved at 23"
komme herned? 24"
Kunde 6: Nu er det første gang jeg spiser her, ellers har jeg taget det med hjem. 25"
Interviewer: Ja, så det ville være produktet der er i hovedsædet.  26"
Kunde 6: Ja. Det er meget hyggeligt lige at side her og slappe lidt af, koble lidt af… 27"
Interviewer: Mmm Hvordan eh, nu siger du at du har hørt om det før du kom herned, så du må have haft 28"
en ide om hvad GRØD var og sådan noget. Hvordan forstår du helt generelt GRØDs koncept? 29"
Kunde 6: Altså nu snakker vi om brandet? 30"
Interviewer: Ja hvad er GRØD som virksomhed? Hvad er det de gør? 31"
Kunde 6:  Altså som jeg har forstået det så er det gode råvarer og øhhmm maden uden dikkedarer, et eller 32"
andet sted, men alligevel så er de ret specielle og spændende for det er jo nyfortolkninger af grøden, ikke. 33"
Men alligevel føles det som om at det bare sådan uden dikkedarer alligevel bare grød med noget godt på, 34"
ikke. 35"
Interviewer: Så det her med at du lige pludseligt får en risotto eller bygotto som de kalder grød det er ikke 36"
noget du synes er for mærkeligt? 37"
Kunde 6: Næ, overhovedet ikke. Jeg har faktisk kun spist de der frokost, jeg har ikke fået morgenmad. 38"
Interviewer: Så for dig hvis du skulle definere hvad grød var, hvad tror du så det ville lyde som om? 39"
Kunde 6: Inden jeg kom her ville jeg definere det som sådan noget som havregrød og øllebrød og ja sådan 40"
noget morgenmadsgrød. Jeg kan godt lide at de har taget den videre og prøvet at lave aftensmadgrød og 41"
frokostgrød. 42"
Interviewer: Så det fungerer? 43"
Kunde 6: Ja det synes jeg,  og det er jo sådan stadig meget nede på jorden. Du kan jo stadigvæk sagtens gå 44"
på en god restaurant og få en  risotto  med det her på samme måden, men det bliver bare serveret på en lidt 45"
anden måde, ikke. Jeg spiser det med ske. 46"
Interviewer: Ja det gør man ikke med risotto på restaurant.  47"
Kunde 6: Nej, det er det. 48"
Interviewer: Hvad det hedder… føler du dig sådan inspireret af GRØD? Får du lyst til at gå hjem og lave  49"
nogen af de her ting? 50"
Kunde 6: Ja. 51"
Interviewer: Har du prøvet det? 52"
Kunde 6: Nej ikke endnu. 53"
Interviewer: Nå okay. 54"
Kunde 6: Kun siddet og kigget. 55"
Interviewer: Men du blev simpelthen så hooked på det her GRØD at du simpelthen bare blev nødt til at 56"
prøve det? 57"
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Kunde 6: Ja lige præcis og det er jo virkelig, virkelig fra den ene grøft til den anden ikke, for jeg spiser også 58"
sådan meget paleo og prøver at undgå alt sådan noget, men jeg tror at jeg er blevet  mere sådan, ja, at jeg 59"
bare gerne vil spise noget af det jeg godt kan lide også bare at det er nogen gode ting jeg putter i munden. 60"
Interviewer: Ja, hvad synes du er det bedste ved GRØD her? 61"
Kunde 6: Det er grøden. Hehehe. Jeg kan godt lide det er meget inspirerende nyfortolkninger af grøden de 62"
har lavet her. Der er både sådan, altså det er sådan lidt før i tiden ville man måske bare have lavet en grød og 63"
så lidt sukker på. Her kommer der noget crunchy på og noget friskt på. Det gør det meget mere spændende. 64"
Ellers spiste jeg normalt ikke grød. 65"
Interviewer: Så blev det bare til en kedelig havregrød? 66"
Kunde 6: Det spiste jeg slet ikke. Det sagde mig ingenting bare at spise det på den måde. 67"
Interviewer: Så du ser GRØD som nyfortolkende indenfor hvad grød er? 68"
Kunde 6: Ja. Det minder jo ikke så meget om grød faktisk. 69"
Interviewer: Nej det er jo det. Har det manglet den her måde at gribe grød an på? 70"
Kunde 6: Ja det synes jeg. Det er meget øhh, ja. Noget nyt i stedet for de salatbarer og så videre og så videre. 71"
Interviewer: Ja, nu sagde du at du var rigtig glad for smagen. Er det noget der hænger sammen med at det 72"
er god kvalitet for dig? 73"
Kunde 6: Ja det synes jeg helt sikkert. Og så kan jeg. Det jeg har fået har været veltilberedt. Der har været 74"
bid i den. 75"
Interviewer: Det har ikke været alt for snasket, der er også noget sprødt i? 76"
Kunde 6: Ja lige præcis. 77"
Observatør/interviewer: Hvis du ligesom skal sige hvad kvalitet er, helt generelt uden at tage GRØD ind, 78"
hvad er god kvalitet så i dine øjne? 79"
Kunde 6: Kvalitet er for mig det er gode råvarer og et godt håndværk, så det smager godt. Og så de der nye 80"
smagsoplevelser man får også. 81"
Interviewer: Med det søde og det sure og…? 82"
Kunde 6: Ja. 83"
Interviewer: Hvad det hedder, vi arbejder på at skulle lave en markedsføringsstrategi for deres nye 84"
babygrødslinje som de er begyndt at komme frem med. Hvis du skulle gå ned og købe en babygrød hernede 85"
hos GRØD hvad vil du så forvente af den? 86"
Kunde 6: Altså sådan sted som det her, der laver babygrød? 87"
Interviewer: Ja hvad vil du forvente babygrød fra GRØD? 88"
Kunde 6: Jeg ville selvfølgelig forvente at de brugte økologiske råvarer og så at de selvfølgelig har styr på 89"
hvornår babyer kan spise  hvad de kan spise ud fra deres alder. Og at de lavede nogle nye fortolkninger af 90"
æblegrøden eller et eller andet. De lavede det lidt mere spændende, men samtidig skal det være rimeligt 91"
ferskt, tror jeg. 92"
Interviewer: Babyvenligt sagt med andre ord.  93"
Observatør/interviewer: Hvis nu du forestillede dig at du var mor og at man skulle ramme dig som 94"
kunde, hvad skulle de sige om det. 95"
Kunde 6: Det skulle være sådan tilgængeligt. Det er jo ikke alle der bor lige her i nærheden. Jeg bor jo 96"
faktisk også selv i Vanløse, ikke. Så det skulle være tilgængeligt på nogle supermarkeder. 97"
Observatør/interviewer: Hvis du så det ved siden af Nestlé for eksempel som er et af  de store mærker 98"
indenfor babymad. Hvordan skulle det så skille sig ud, hvordan skulle du vælge GRØD? Er det stærkt nok 99"
som brand til at du efter at have været hernede som brand vil vælge det? 100"
Kunde 6: Ja det tror jeg nok det vil være, men jeg ved ikke hvordan det vil være for dem der ikke kender 101"
det. Så skal man jo nok sælge det på at det er økologisk uden e-mærker og alt det der. Naturligt. 102"
Interviewer: Tak. Det var egentlig bare det. Tak for hjælpen. 103"
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APPENDIX 2M: Interview with Customer 7 – Jægersborggade, Copenhagen 11-11-2013 1"
 2"
Interviewer: Hvor bor du henne? 3"
Kunde 7: På Nørrebro, på Baggesensgade over på den anden side af Assistenten. 4"
Interviewer: Ja. Og hvor gammel er du? 5"
Kunde 7: 28 og 1 år(baby). 6"
Interviewer: Hvordan har du stiftet bekendtskab med GRØD? 7"
Kunde 7: Jeg har bare set det her, på Jægersborggade, og så har vi også besøgt det inde i Torvehallerne ved 8"
bare at gå forbi tror jeg. 9"
Interviewer: Og hvad gjorde at du valgte at gå lige præcis herind? 10"
Kunde 7: Det var eeehh. Det ved jeg sgu ikke. Jeg tror det bare var fordi jeg synes det lød sjovt, en café der 11"
serverede grød, det havde jeg ikke prøvet før. Jeg kan godt lide grød. Så det var faktisk bare det. Det var før 12"
Andrea (baby) var med, så det var faktisk bare mig selv… 13"
Interviewer: Grunden til at du kommer tilbage, er det pga. hele oplevelsen af det eller er det produktet eller 14"
servicen? 15"
Kunde 7: Det er produktet. Helt klart. Jeg har også købt det til at tage med nogen gange,  jeg synes det er en 16"
nem måde at spise noget sundt på. Uden at det er meget besværligt, eller uden… Du kan nærmest tage det 17"
med som en take away kaffe. Det er nemt. 18"
Interviewer: Hvordan ser du hele konceptet for GRØD? 19"
Kunde 7: Hvad tænker du på? 20"
Interviewer: Øhm, nu siger du det er lidt og kun på grund af produktet du kommer herind, men det er jo 21"
kun grød de serverer. Så er der noget specielt ved det eller hvordan er det? 22"
Kunde 7: Ikke andet end at så går man herhen når man har lyst til grød og et andet sted hvis man har lyst til 23"
andet. Jeg synes det er meget godt det der med at de laver det de er gode til, og så laver de en masse 24"
versioner af det. Men at de ellers ikke har en masse andre ting de laver. Det virker som om at de har 25"
specialiseret sig. Det kan jeg godt lide. 26"
Interviewer: Har det ændret din opfattelse af hvad du typisk tænkte om grød og hvordan du tænker om 27"
grød nu? 28"
Kunde 7: Ja det er klart mere kreativt end det jeg selv har spist som barn og det jeg selv har lavet. 29"
Interviewer: Men du mener stadig at det er inden for grød? 30"
Kunde 7: Nej jeg tror ikke risotto er grød, egentlig. Men jeg synes det er en sjov abstraktion over konceptet 31"
samkogte bløde ting. 32"
Interviewer: Føler du dig på nogen måde inspireret af GRØD? Er de ting du spiser her noget du tager med 33"
hjem og laver derhjemme? 34"
Kunde 7:  Ja jeg har lige siddet og overvejet at tage hjem og lave den der risotto. Helt sikkert. Det bliver 35"
mere tilgængeligt når man har prøvet at smage det hernede. 36"
Interviewer: Er det sådan at du har prøvet at købe nogen af produkterne? 37"
Kunde 7: Ja, ja. En enkelt gang tror jeg har jeg prøvet at købe noget af det der topping, og så har jeg 38"
overvejet at købe noget af det der babygrød med hjem. 39"
Interviewer: Nu snakker du om babygrød og det er perfekt . Er det sådan at brandet GRØD og kendskabet 40"
til GRØD og at du har prøvet det på dig selv kan blive ført videre til når i skal købe babygrød og er det nok til 41"
at du vælger GRØDs babygrød frem for andre produkter? 42"
Kunde 7: Hmm. Ja. Jeg tror det skal være i forhold til at jeg ved de prøver at lave det så økologisk som 43"
muligt. Det er nogen af de ting jeg går op i når jeg skal vælge det til mig selv og dermed også til hende 44"
(babyen). 45"
Interviewer: Er det det du ser GRØD være? 46"
Kunde 7: Ja, det jeg synes det virker som om at de forsøger at lave det økologisk og sundt. Og det er jo det 47"
man også gerne vil give til sin baby. 48"
Interviewer: Så hvis nu d var inde i et supermarked og du så GRØDs produkt ved siden af Nestlé eller Hipp 49"
ville du så vælge det? 50"
Kunde 7: Så ville jeg umiddelbart undersøge det før jeg var sikker, men jeg ville umiddelbart kæde det 51"
sammen med at det var sundere og mere økologisk og mere tænkt over sammensætningen end nogen af de 52"
andre. 53"
Interviewer: Og det vil ikke være noget problem at det stod i et supermarked blandt alle andre, i stedet for 54"
at være mere specifikt i Urtehuset eller et eller andet? 55"
Kunde 7: Nej, for nogen af de andre mærker jeg kæder sammen med at være sunde og økologiske og tænkt 56"
over sammensætningen i forhold til alder, de der Aurion og et par af de der andre mærker, som bliver solgt i 57"
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helsekostbutikker de bliver også solgt i supermarkederne. Dem der er velasortierede. Så det ville jeg ikke 58"
synes var mærkeligt. 59"
Interviewer: Perfekt. Som det sidste hvordan vil du definere god kvalitet, sådan helt generelt og ikke 60"
mærket på GRØD? 61"
Kunde 7:  Helt generelt øhhmm. Det er nok noget med at når det er spiselige ting er noget med råvarer. 62"
Altså at man har valgt nogle råvarer med omtanke, både i forhold til at de er sunde, men også i forhold til at 63"
de er produceret ordentligt. Øhm, hvis det handler om ting jeg skal spise så betyder det også meget at det er 64"
dansk så vidt muligt og sådan at man på en eller anden måde har en kritisk tilgang til de ingredienser man 65"
skal bruge. 66"
Interviewer: Så det ville gøre en forskel hvis du pludselig fik at vide at GRØDs produkter ikke var det du 67"
troede i forvejen. Altså at det ikke var god kvalitet i forhold til din fortolkning af det. 68"
Kunde 7: Ja, ja. Altså hvis det var at jeg fandt ud af at det var en ikke-økologisk hollandsk korn der var i så 69"
ville jeg nok synes det var… det ville overraske mig. 70"
Observatør/interviewer: Jeg har et spørgsmål. Har i købt babygrød før? 71"
Kunde 7: Kun færdiglavet ikke som blanding. 72"
Observatør/interviewer: Så mosen de har inde ved siden af? 73"
Kunde 7: Ja både mosen, men også købt grøden der er lavet, altså to go ting. 74"
Observatør/interviewer: Har det levet op til jeres forventninger? 75"
Kunde 7: Ja, to ud af tre gange har det. Sidste gang var mosen sådan lidt muggen så det var lidt en dårlig 76"
overraskelse. 77"
Observatør/interviewer: Ja, det kan jeg godt forstå. 78"
Kunde 7: Men ja, det er rigtigt smart at man kan tage det med til en to-go. Det mangler man tit til babyer. 79"
Hvis ikke man vil give dem sådan nogen glas fra supermarkedet, så mangler man tit sådan nogen to-go mad 80"
til dem når de er mellem  4 mdr og 8 mdr. Altså før de kan spise sådan noget som voksne. 81"
Observatør/interviewer:  Så noget de kan tage med og spise i barnevognen? 82"
Kunde 7: Ja, man kan i hvert fald sidde og fodre dem på bænken. De når ligesom en alder hvor de kan 83"
begynde at spise flere ting som os. Boller og sådan noget. Men inden det så skal man ligesom altid have alting 84"
med hjemmefra, mos eller et eller andet man kan lave mens man er ude. 85"
Observatør/interviewer: Hvordan hørte du første gang om GRØDs babygrød? 86"
Kunde 7: Det var hernede. Det var mens at jeg var gravid at jeg læste på tavlen at de havde babygrød. Og så 87"
andre babyer hernede. 88"
Interviewer: Det var det. Tusind tak for hjælpen!89"
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APPENDIX 2N: Interview with Customer(s) 8(a,b) – Jægersborggade, Copenhagen 11-11-1"
2013 2"
 3"
Interviewer: Til at starte med, hvor bor I henne? 4"
Kunde 8a: Altså lige nu bor jeg faktisk I Berlin. 5"
Interviewer: Ja. 6"
Kunde 8a: Øhm, jeg har boet her I København, men jeg er dernede I praktik. 7"
Interviewer: Okay. 8"
Kunde 8b: Jeg bor lige rundt om hjørnet, på Frederiksberg. 9"
Interviewer: Aldersmæssigt, hvor ligger vi så? 10"
Kunde 8a+b (i kor): 25 11"
Interviewer: Øh, hvordan har i stiftet bekendtskab til GRØD? 12"
Kunde 8a: Jeg tror både  altså gennem medier og sådan noget og gennem bekendte, jeg tror jeg kendte 13"
nogen der var med til at starte det, eller ikke kendte men gennem nogle venner og sådan noget. Så jeg synes 14"
bare man har hørt meget om det faktisk. 15"
Interviewer: Ja, kan du huske hvilke medier det var? 16"
Kunde 8a: Politiken, tror jeg især. 17"
Kunde 8b: Jeg tror aok og eller Go’ Morgen Danmark. 18"
Interviewer: Undskyld hvad? 19"
Kunde 8b: aok og eller Go’ Morgen Danmark, men jeg kan ikke huske om det var der jeg først hørte om det, 20"
eller, jeg kan bare huske at der har været indslag i Go’ Morgen Danmark. Og så folk der har slået noget op på 21"
facebook også. 22"
Interviewer: Er det første gang i er hernede i dag? 23"
Kunde 8a: Ja. 24"
Kunde 8b: Ja. 25"
Interviewer: Hvad fik jer til så at gå herned, hvad triggede lige det sidste for at nu skulle i prøve det? 26"
Kunde: 8b: Jeg har længe tænkt at jeg gerne ville det, og så skulle vi mødes nu her og så passede det med at vi 27"
var i det her område og skulle have noget frokost, så var det oplagt at prøve det. 28"
Interviewer: Hvad fik dig til at tænke at du gerne ville prøve det? 29"
Kunde 8b: Fordi jeg synes det var et spændende koncept og så har jeg også hørt mange der har syntes det 30"
var godt. 31"
Interviewer: Ja, hvad når du siger koncept, hvilket koncept forstår du ligesom at GRØD har, hvad er det de 32"
laver? 33"
Kunde 8b: Jamen det, det lidt anderledes. Man kender ikke andre steder hvor alt er grød, og så tror jeg, 34"
altså, jeg kan godt lide selv grød derhjemme og få det på en ny måde. 35"
Kunde 8a: Det er ikke så tit man går ud for at spise havregrød 36"
Kunde 8b: Og så måske også at man kan få det lidt billigere måltid og så samtidig kan prøve noget 37"
anderledes. 38"
Interviewer: Nu sagde du grød på en ny måde. Hvordan tænker du at det er nyt? 39"
Kunde 8b: At deeet… Jamen mere kreativt end bare havregrød. Der er tilbehør og sådan. 40"
Interviewer: Ja, tænker du det er noget andet tilbehør end du ville lave derhjemme, eller hvad? 41"
Kunde 8b: Noget af det er i hvert fald, men det er også en anderledes fortolkning når risotto bliver set som 42"
en grød, fx 43"
Interviewer: Ja,  44"
Kunde 8b: Jeg ville aldrig have tænkt det selv derhjemme. 45"
Kunde 8a: Nej… 46"
Interviewer: Men hvordan forstår i det så hvad grød er. Hvornår er det ikke grød længere, er risotto også 47"
en græd, eller er det så? 48"
Kunde 8a: Jeg ville ikke karakterisere risotto som en grød egentligt jeg tror mere det er hvis de også skal 49"
kunne få det til at køre rundt som noget andet end den her morgenmadssted, så, man spiser jo ikke grød til 50"
middag og aftensmad, og så ligger risotto lidt op ad grødgenren. 51"
Kunde 8b: Og så kan man se de serverer det jo også i en skål med ske. 52"
Interviewer: Når nu I havde en idé om hvad GRØD var - altså firmaet, virksomheden GRØD, før i kom 53"
herned og får prøvet det, spiller jeres oplevelse så overens med det som I havde forestille jer?  54"
Kunde 8a: Ret godt synes jeg. Jeg var overrasket over at de havde udbygget menukortet. Jeg tror det er to 55"
slags havregrød og to slags risotto og det der med at de både  har noget om morgenen og om aftenen og det er 56"
lidt forskelligt. 57"
Interviewer: Hvordan har oplevelsen været for jer? 58"
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Kunde 8b: Meget god synes jeg 59"
Kunde 8a: ja…  60"
Interviewer: Har I været skuffet over noget eller har der været noget der var specielt godt eller? 61"
Kunde 8b: Det ved jeg ikke, nu tog jeg, endte alligevel i en havregrød og der kunne jeg måske godt have 62"
gjort noget der var mere anderledes jo. Øhh, men det var godt. 63"
Kunde 8a: Jeg fik en  øllebrød, det smagte ret lækkert, smagen var god. 64"
Observatør/interviewer: Kunne du forestille dig selv at have lavet øllebrød før du kom herned og selv at 65"
have lavet øllebrød derhjemme? 66"
Kunde 8a: Det har jeg gjort før. 67"
Observatør/interviewer: Så det er ikke noget nyt? 68"
Kunde 8a: Nej, det er bare lidt tidskrævende at lave. 69"
Interviewer: Er der noget i tager med herfra der ligesom har inspireret jer på nogen måde eller hvad tager i 70"
med jer? 71"
Kunde 8b: Altså jeg vil sige at jeg har kigget på deres kogebog fordi vi har den på mit arbejde, og der har jeg 72"
kigget lidt i den, så der er jeg nok blevet mere inspireret end her hvor man får en ret. 73"
Kunde 8a: Men ja det er rigtigt det der med lige at kigge på menukortet og så tænke at det kunne man da 74"
også tænke derhjemme lige at dét kunne kombineres. 75"
Interviewer: Ja, ja. Øhm hvis nu vi går lidt bredere ud end bare grød sådan, hvad forbinder i med god 76"
kvalitet, hvad er god kvalitet for jer..? 77"
Kunde 8a: Jeg vil sige at det nok er altså gode råvarer og noget med om det kommer fra nogle ordentligt, 78"
øhh, og så også meget med hvordan det bliver præsenteret og selvfølgelig smagen. Men at det også ser 79"
lækkert ud og er sammensat i smagen. 80"
Interviewer: Hvad med det I har fået i dag? Hvor god kvalitet synes du det har været? 81"
Kunde 8a: Altså det smagte  i hvert fald rigtig lækkert og jeg synes det var præsenteret på en rigtig fin 82"
måde. Det der med at de har nogle forskellige smagsnuancer med og som spiller sammen og så synes jeg at 83"
de også brander sig på at de har nogle gode råvarer. 84"
Kunde 8b: Ja det synes jeg også er det indtryk man får. 85"
Interviewer: Og det noget som man bider mærke i hvis de brander sig på at have gode råvarer? 86"
Kunde 8b: Altså ja, og jeg tror især i København er det vigtigt. 87"
Interviewer: Øhm. GRØD har lige lavet en babygrødlinje sådan. Nu ved jeg ikke om I har børn? 88"
Kunde 8a+b (i kor): Nej. 89"
Interviewer: Hvis nu man skulle sælge den babygrød til jer, hvis nu i havde børn, hvordan skulle det så 90"
ligesom kunne fange jer. Hvad ville i forvente af en babygrød fra GRØD når nu I kender brandet? 91"
Kunde 8b: Der synes jeg at sundhed er endnu vigtigere fordi man altså, vi vælger selv at spise det fordi 92"
synes det er lækkert, men overfor et barn har man et ansvar om at give noget godt for barnet. Så det skal 93"
være sundt. 94"
Kunde 8a: Der kan det godt være at man ikke ville vælge havregrød med karamel. Hehe. 95"
Interviewer: Så når du siger sundt kan du prøve at konkretisere det en lille smule? 96"
Kunde 8b: Jamen det er vel at der er vitaminer og fibre. Altså det som børn i den aldersgruppe har brug for. 97"
Og så skal det selvfølgelig være noget de gider at spise så det skal smage godt og se lækkert? 98"
Interviewer:  Når nu I har været herned og spise og haft en oplevelse ud af det, hvis I så så GRØDs brand i 99"
et supermarked ved siden af noget andet babymad Nestlé eller et eller andet. Ville I så på baggrund af den 100"
oplevelse I har haft i dag, ville det så være nok til at I så købte GRØDs babygrødlinje? 101"
Kunde 8b: Hvis jeg stod og de mindede meget om hinanden, så ville det da være et plus, men det ville så 102"
også komme an på prisen og man kan så også forestille sig at det ville være det dyrere valg. 103"
Interviewer: Ja. 104"
Kunde 8a: Jeg tror måske også hellere at jeg ville lave det selv, for man vil jo gerne vide hvad der er i, sådan 105"
præcist. 106"
Interviewer: Hvis nu de havde sådan nogle grødblandinger man kunne tage med hjem, så ville du hellere 107"
det? 108"
Kunde 8a: Dét kunne jeg måske også godt finde på, men altså  jeg tror bare babymad der kunne man godt 109"
finde på at lave det hele selv. For så vil man gerne være sikker på at der ikke er sådan konserveringsmiddel og 110"
sådan noget i. Det er der så måske heller ikke hvis det er en grødblanding i stedet for sådan en færdig grød på 111"
glas. 112"
Interviewer: hmmm 113"
Kunde 8a: Så tror jeg at jeg ville foretrække at købe blandingen. 114"
Kunde 8b: Man kan da godt blive fristet af at købe sådan en grødblanding, men så er det lige det her med 115"
pris i forhold til en pose havregryn og lave grød af. 116"
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Interviewer: Sådan helt overordnet med firmaet GRØD og oplevelsen I har haft i dag og det i har spist og 117"
fået indtryk af GRØD som brand. Hvad er så det allerbedste ved det de laver? 118"
Kunde 8a: Altså, jeg tror det som de får succes af er at det også er sted der er anderledes. Altså de brander 119"
sig på at det kun er grød, så de ikke bare ligesom en hver anden café hvor man kan spise grød, men at man 120"
går herned for at få den oplevelse også. 121"
Kunde 8b:  Sådan rimeligt rent koncept de kører. Så har de så lige, ja jeg så at man også kan få noget skyr, 122"
men ellers så kører de meget samme stil. 123"
Interviewer: Det var det. Tusind tak for hjælpen124"
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APPENDIX 3A:  CODING OF INTERVIEW WITH LASSE ANDERSEN 
 
 
Inspiration til GRØD: 
Lasse oplever et marked for grød i London. Interesse i at dykke ned i begrebet grød opstod her. Mente han 
havde gode hjemmeoplevelser med at lave grød. 
Manglende marked/hul i madmarkedet i Danmark. 
 
Hvorfor er GRØD nyfortolkende/hvorfor er det nødvendigt at nyfortolke grød? 
Det mangler, bygget på egen passion for grød. Der er ikke andre der har gjort det. Elsker det selv. Mange har 
en helt bestemt association til hvad grød er, og der gør GRØD grød lækkert og delikat og redefinerer den 
sociale forståelse af hvad grød er. Folks forståelse af hvad grød er kan ændres. Grød har mere potentiale end 
folk tror.  
Grød kan være delikat og eksotisk og det vil Lasse gerne vise folk. 
Grød bliver delikat når man tænker over hvilke smagsnuancer man sætter sammen. Fedt, sødt, stærkt, salt. 
Det essentielle er at redefinere hvad ordet grød indeholder.  
Lasse mener GRØD er bedre end Starbucks’ grød fordi GRØD tænker ud af boksen og åbner op for posen 
med hvad grød er.  
Lasse mener at GRØD er innovativ. (ca min 25.30) fordi de laver noget ingen har lavet før men alle har brug 
for. 
 
GRØDs brand: 
GRØD er et brand - ikke blot et produkt. GRØDs brand tager udgangspunkt i redefinitionen af grød. Det at 
det hedder GRØD legitimerer at GRØD er gode til at lave grød. Derfor er det naturligt at folk vil gå på GRØD 
for at spise grød. Og så kredser de om den gode oplevelse, serveringen og omgivelser. Hyggeligere og bedre. 
GRØDs brand har udviklet sig med tiden - startede som udelukkende morgengrød og har derefter udviklet 
det til andre retter, grødboller og grøddeller fx. 
Brand message: Grød er mere end grød i ordets traditionelle forstand. 
Lasse mener at GRØDs brand er rigtig godt fasttømret. Hvis vi laver noget godt fremadrettet så kan det holde 
til alt, siger han.  
Servicen er vigtig for GRØDs brand, men smagen er helt klart vigtigst! 
 
Hvad er grød? / Hvad er potentialet for GRØD? 
Der er ikke sat nogen definition. Hvis risengrød er grød, hvorfor er risotto så ikke? Det minder jo mere om 
risengrød end rødgrød med fløde gør. Frugt og korn der er kogt sammen er den korte def. Grød er 
traditionelt set noget hvor der er sammenkogt konsistens.  
Potentialet for konceptet er begrænset ifølge Lasse. Man skal finde balancen mellem grænserne. Risotto og 
grød toppings og babygrød er indtil videre inden under konceptet, og der kan flere markeder rammes inden 
for konceptet. Så længe Lasse selv kan stå inde for at deres retter er grød, så er han ikke bange for 
fragmentation. Brandet GRØD skal bære alle GRØDs produkter. 
Potentialet for GRØD er verdensomspændende; en GRØDbar i hver storby. Større Deli’s. 
Større potentiale i udlandet, stor interesse fra udenlandske kunder og medier. 
Lasse siger de ikke videreudvikler så meget mere. De har et “katalog” som de tager lidt fra hist og her. (ca min 
1.17.00) 
 
GRØDs sociale dimension: 
Brandet GRØD bæres af ideen, og denne er ikke motiveret af penge. Men pengene er også drivende. Ved ikke 
hvor stor den sociale dimension vejer ift. pengene. Vil sprede budskabet om at grød kan være lækkert og 
andet end hvad folk tror. Når folk begynder at lave det derhjemme og andre steder, så begynder en langsom 
revolution. Vi har hele tiden fokus på at vi ikke gør det for at tjene penge men fordi vi har en god ide. 
Har ikke fokus på kommerciel markedsføring (ca min 46.45) 
 
GRØDs markedsføring: 
På Facebook sparer de penge og kan kommunikere noget de har på hjerte. Lasse mener den virale 
markedsføring er den stærkeste (han mener word-of-mouth). GRØDs største styrke er ifølge Lasse deres 
stærke historie som folk gerne vil fortælle videre.  
Alt hvad der ikke er direkte marketing (han mener kommerciel når han siger direkte). Mener det falder til 
jorden hvis de begynder på reklamer osv. Det ærlige omkring virksomheden vil falme. Det er på FB, 
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Instagram, i butikkerne mest af alt og kunderne imellem der er måder hvorpå GRØD skal markedsføre - 
derfor skal grundproduktet være godt.  
GRØDvogn ( ca. 1t 3 min.). Grødvogn og 7-eleven har det tilfælles at de bunder i at Lasse tror det har 
potentiale. Motivet for markedsføring eller diverse initiativer at man har en mave fornemmelse. (ca min 
1.06.25) 
Branding strategi pt: At få folk til at fortælle historien videre.  
GRØDklub hvor folk tager billeder af sin grød og poster fx på Instagram og så bliver dagens bedste kåret er in 
the coming. Lasse har taget initiativ. 
 
Hvordan opfattes GRØD? 
Lasse mener de fleste vil mene de har fået en helt vild aha oplevelse hos GRØD (ca min 24.15) 
Lasse pointerer at de som kunderne bedst kan lide de alternative grødformer som risotto og risgrød osv, så 
derfor fik de det ind på kortet ret hurtigt.  
 
Babylinien: 
Dette er ikke nyfortolkende ifølge Lasse. Det laver de blot fordi de kan, og ikke af social motivation. Skal 
brandes rigtigt for at konceptet ikke drukner. Produktet skal være helt i top og så skal der brandes på den 
rigtige måde. Der er ingen der vil stille spørgsmål til hvorfor de laver baby grød. Ikke så krævende at 
påbegynde produktionen. 
 
GRØD som organisation: 
De ansatte har ikke filosoferet så meget over konceptet som Lasse har, mener han. Men Lasse siger de taler 
meget om ideen og historien bag GRØD. Langt hen af vejen er de med på at de videreformidler noget nyt, og 
at det er det nyfortolkende der er grundstenen.  
Mange ansøgninger om jobs - populært sted. 
Medarbejdere får påtalt at grøden bare skal spille, kunder må ikke klage over for saltet grød eller for lidt 
saltet grød. Grøden er vigtigere end service.  
Kvalitetssikrer ved at lave gode opskrifter med gode råvarer der er nemme at forstå,, og løbende smage på det 
der bliver lavet. 
Har haft problemer med en køkkenchef som lavede svære opskrifter.  
Opfordrer ikke ansatte til at samtale med kunder, siger han.  
Produceringsprocessen: alt lavet i forvejen. alle medarbejdere skal kunne lave det, så det ikke er så sårbart. 
Der er i alt 6 mennesker der har kontakt med grøden.  
 
Strategi: 
Intet er som sådan planlagt. Ideerne kommer lidt hen ad vejen. Skal have en mavefornemmelse der siger at 
det er det rigtige, og en økonomisk sikkerhed. Det der kan undersøges uden at bruge for mange ressourcer, 
det bliver undersøgt omkring markedet.  
Har ingen strategi for hvordan han skal skabe et forhold til sine kunder. Gør ikke noget i butikken (ca min 
1.10.50). Intet personligt forhold. (Relationship management marketing)  
I gang med en grødklub. Opfordrer ikke ansatte til at samtale med kunder, siger han. 
 
GRØDs identitet: 
Har han ikke tænkt så meget over. (ca min 51.45) . Ligger implicit med renlighed i butikken og glade 
medarbejdere. Det er i Lasses øjne standard for virksomheder. Der skal være rent og medarbejderne skal 
have det godt. Men grundidentiteten er stadig at GRØD har en nyfortolkning af grød. 
 
Den manglende bevidsthed om GRØDs værdier og identitet og en manglende strategi for indførelse vil være 
en hæmsko for yderligere vækst (flere butikker i både ind- og udland), såvel som ifht udbredelse af den 
historie Lasse gerne vil fortælle. Hvor langt kan denne spredes, hvis han ikke er klar over hvilken identitet 
der skal forbindes til den? 
 
GRØDs image: 
Lasse mener kunderne forventer at alt er økologisk, derfor bliver de nødt til at være det. (ca min 55.25). Vil 
gerne anerkendes for arbejdet/ideen for og om GRØD.  
Passer ind i tankerne om brand identity som værende influeret af brand image (Jo Hatch). 
 
Kvalitet: 
Økologi ikke lig med kvalitet. Det er smagen der afgør kvaliteten. 
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sikrer kvaliteten ved at have gode opskrifter der er til at forstå. Har haft problemer med opskrifter der var for 
svære at forstå. 
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APPENDIX 3B: Coding of interviews with employees: 
 
 
Issue/Informants Erica (J) Simon (T) Anne (T) Emily (J) 
Stillingsbetegnelse Køkkenchef Køkkenchef 
Deltidsarbejder (24 
år) Ungarbejder (16 år) 
Hvorfor har du 
valgt at søge job ved 
GRØD? 
Blev kontaktet af 
Lasse om 
stillingen. Tog 
imod da hun i 
samarbejde med 
Lasse kunne udvide 
GRØD.  
Fik tilbuddet og 
syntes det var et 
fedt koncept.  
Fik jobbet anbefalet 
af en veninde og blev 
hevet ind af hende.  
Flyttede til 
Københvan, og 
moster anbefalede 
stedet og hun søgte 
en stilling.  
Hvor længe har du 
arbejdet i GRØD?  siden Juni siden Juni 2012 Næsten et år.  
Hvem er din 
chef/overordnede?  Lasse 
Det er Lasse - og 
Erica Lasse Erica  
Hvordan får du ny 
information?  
Flydende 
kommunikation 
med Lasse 
Kommunikation på 
daglig basis med 
både Lasse og 
Erica. 
Gennem Lasse eller 
over deres fælles 
Facebook beskeder. .  
Gennem Lasse - han 
videreformidler. 
Bliver sat ind i de 
nye menuer får 
forklaret 
indgredienserne.  
Primære 
arbejdsopgaver?  
Laver opskrifter og 
menuer; 
ansættelser, 
kontrakter, løn, 
vagtplaner. 
Bestiller varer og 
sørger for drift af 
butikken. Sørger 
får at det ser pænt 
ud samt at 
kunderne får en 
god oplevelse.  
laver maden og 
servicerer kunderne.  
tage imod kunder, 
rengøring, opvask 
opfyldning inde i 
butikken.  
Hvad er det bedste 
ved dit arbejde? 
Frihed, plads til at 
gøre som jeg vil.  
Det er et lille 
comunity i 
Torvehallerne - et 
fedt sted at 
arbejde.  
Finder det hyggeligt 
at stå blandt andre 
butikker og være 
med til det hele 
(Torvehallerne).  
Energien i butikken, 
den passion 
medarbejderne har.  
Hvad tror du er 
vigtigts for at 
kunderne får en 
god oplevelse?  
Overskud, plads til 
at snakke om 
produktet, give råd 
og vejledning. 
Samtale, 
være de eneste i 
verden der laver 
god grød til rimelig 
billige penge.  
Når der er overskud 
til at tale med dem 
om produktet.  
Føler sig godt tilpas 
og velkomne, får 
information 
(ekspert-svar) 
Hvad mener du er 
visionen for GRØD? 
Åbne folks horisont 
for hvad man kan 
spise 
derhjemme.Få folk 
til selv at lave det, 
og inspirere.  
Stort koncept som 
kommer til 
udlandet inden 
længe.  
Skabe en ny version 
af grød.Dog stadig 
inden for rammer 
hvor det ikke koster 
for meget men 
samtidig er delikat.  
at udfordre 
madmarkedet og 
kundemarkedet. 
udfordre og 
udforske.  
Hvordan mener du 
at denne vision 
efterleves?  
Ved at komme med 
nye opskrifter, 
samt 
arrangementer og 
kogeskoler.   
Gennem 
kommunikationen 
med kunderne.  
Gennem 
kommunikationen 
med kunderne.  
Hvilke værdier 
kendetegner 
GRØD?  
Favne bredt, være 
åbensindede, 
grødfamilie, flad 
ledelsesstruktur, 
åbent for alle, 
udvide hjertevarme 
et 100 % produkt, 
lidt funk og lidt in. 
At tage fat i de 
gamle rødder og 
skubbe dem ind i 
nutiden.  
Værdier ændret efter 
Ericas tiltræden. 
Mere stabilitet. 
opmærksomhed på 
medarbejderen, 
både i forhold til den 
Have det godt, både 
medarbejdere og 
kunder (dette er 
dog ikke svar på et 
direkte spørgsmål 
men udledt af 
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til folk, plads til alle 
- også babyer.  
interne men også det 
repræsentative.  
andet.  
Hvordan efterleves 
disse værdier 
gennem dine 
arbejdsopgaver?   
gennem 
produktionen af 
produktet.    
Hvor stort er dit 
kendskab ti det 
produkt du sælger?     
Okay, dog er det 
kommet løbende.  
Hvad sælger du?  
i princippet et 
produkt, men 
egentlig også en 
oplevelse. 
Grynblandinger, 
vejledning, en 
oplevelse hvis de 
kommer og spiser. 
Åbner folks øjne.  
Det kommer an på 
kunden, forskellige 
kunder køber af 
forskellige grunde. 
Give kunderne det 
det de gerne vil høre.  
Lidt af det hele, 
men med fokus på 
oplevelse, et specielt 
koncept. 
Hvordan 
defininerer du 
grød?  
ved det egentligt 
ikke, men som 
udgangspunkt 
hårdt gryn 
substans der skal 
koget med noget 
flydende.  
vil tænke 
havregrød eller 
øllebrød. MEn 
noget der hænger 
sammen, en 
cremet masse, 
brugt korn eller ris. 
noget sammenkogt 
som smager godt 
og som man bliver 
mæt af.  
Har ikke rigtigt haft 
det store kendskab 
til grød inden hun 
fik arbejde, men ud 
fra hvad hun ser hos 
GRØD er at det 
mætter.  
Sådan noget med 
korn, havregrød.  
Hvad er god 
kvalitet?  
Gode råvarer - jo 
bedre råvarer jo 
bedre slutprodukt.  
et ærligt produkt, 
smager godt, er 
lavet ordentligt. 
noget der holder, 
altid fungerer.  
udseende, varrieret 
smag, lægger tid og 
kærlighed i det, 
gode råvarer.  
Er GRØD god 
kvalitet?   Ja, den bedste.  
Ja efter at Erica har 
sat krav om 
konsekvente vaner.  ja 
Hvordan 
kommunikeres 
visionen ud?  
Gennem produktet 
ved at der er en 
grød hver gang der 
skabet ny menu 
som slår benene 
væk under 
kunderne, så de 
tænker at det har 
de aldrig set før og 
at de synes det er 
vildt    
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APPENDIX 3C: Coding of interviews with customers: 
 
 
 
Issue/Info
rmant 
Custom
er 1 abc 
(T) 
Custom
er 2 ab 
(T) 
Customer 
3 (T) 
Custome
r 4 ab (T) 
Custome
r 5 (J) 
Customer 
6 (J) 
Custome
r 7 (J) 
Custome
r 8 ab 
(J) 
Alder 
a: 23, 
b:25 c: 
28 25-26 23 
a: 36, b: 
32 25 35 28 Begge 25 
Bopæl 
a: Kbh, 
b: Kbh, 
c: 
Aalborg Aarhus 
Østerbro, 
København 
Begge 
Nørrebro, 
Kbh 
Nørrebro, 
Københav
n Vanløse 
Nørrebro, 
Københav
n 
a: Berlin, 
men 
oprindelig
t i 
Københav
n. b: 
Frederiks
berg 
Hvordan 
har du/I 
stiftet 
kendskab 
til GRØD? 
a og b: 
Blogs, 
abc: 
instagra
m, 
sociale 
medier 
a:Set i 
Torvehall
erne og i 
Go' 
Morgen 
Danmark
. b: Go' 
Morgen 
Danmark 
gennem 
Torvehaller
ne, bare 
prøvet det 
bare i dag 
for at prøve 
det. 
Så 
butikken i 
Jægersbor
ggade og 
kiggede 
derefter 
på 
hjemmesi
den 
Både 
gennem 
Jægersbor
ggade og 
Torvehalle
rne 
Kørte ofte 
forbi, 
tiltrukket af 
udseendet. 
Anbefalet af 
veninder. 
Gennem 
Jægersbor
ggade og 
Torvehalle
rne 
a: 
Gennem 
medier 
(politiken
) og 
bekendte. 
b: 
Politiken 
og AOK, 
og på 
Facebook. 
Hvorfor 
handler du 
hos 
GRØD?   
Jeg elsker 
grød. Ja jeg 
elsker 
faktisk al 
slags 
grød, så. 
Hehe. 
Pga 
produktet 
og fordi 
det er lidt 
innovativt 
(ord brugt 
af 
interviewe
r). 
Kan godt 
lide 
konceptet, 
god smag 
og 
hyggeligt 
at være 
der 
God smag, 
smager 
lækkert og 
gode 
råvarer.  
Anderlede
s koncept. 
Kan godt 
lide grød. 
produktet 
vigtisgt.  
Hvordan 
forstår du 
GRØDs 
koncept? 
ac: fedt 
c: ikke 
noget 
man så 
overalt. 
b: 
underspi
llet, ikke 
et fint 
koncept.
a: Andet 
end 
brunch. 
a: Det er 
anderlede
s fordi de 
kun 
serverer 
grød. 
Efter at 
have 
prøvet 
det og set 
det i Go' 
Morgen 
Danmark
: De laver 
grød, så 
hvis man 
vil have 
grød kan 
man gå 
derhen. 
 
gammeldag
s, grød lidt 
in igen 
a: Det er 
grød med 
et twist så 
det bliver 
mere 
lækkert. b: 
men de 
holder det 
inden for 
grød-
rammen, 
hvilket er 
fedt. 
bare 
almindelig 
grød med 
forskellige 
slags 
tilbehør 
Gode 
råvarer, 
mad uden 
dikkedarer, 
dog 
alligevel 
specielle og 
spændende 
da de er 
nyfortolken
de.  
specialiste
r i grød 
Det er lidt 
anderlede
s - man 
kender 
ikke 
andre der 
laver 
grød.At 
man kan 
få et 
anderlede
s måltid 
til billige 
penge. 
Det er 
kreativt 
fordi det 
er grød på 
en ny 
måde. 
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Anderlede
s 
fortolknin
g når grød 
bliver set 
som 
risotto. 
De 
brander 
sig på 
gode 
råvarer. 
Hvordan 
definerer 
du grød? 
a: 
havregrø
d. b: 
noget 
med 
konsiste
nsen, 
noget 
der 
spises i 
skøl med 
ske. c: 
risotto 
er ikke 
grød, 
grød er 
havregrø
d, 
øllebrød, 
trekorns
grød 
a: Risotto 
og 
bygotto 
er også 
grød da 
det er 
teksturen 
og 
konsisten
s der 
definerer 
grød. b: 
det er fint 
der også 
er andet 
end 
havregrø
d. 
havregrød, 
risengrød, 
speltgrød. 
Så sundt 
grød  
nemt og 
smager 
godt 
oprindeligt 
som 
morgenmad
sgrød, dog 
synes deres 
aften og 
frokost 
menu 
passer ind i 
definitione
n.  
Ser ikke 
risotto og 
bygotto 
som grød, 
men er 
sjov 
abstraktio
n over 
konceptet 
samkogte 
ting 
Risotto er 
ikke grød. 
Føler du 
dig 
inspireret 
af GRØD? abc: ja 
a: Føler 
ikke hun 
fik noget 
som hun 
ikke selv 
kunne 
have 
lavet rent 
smagsmæ
ssigt. 
Ja meget. 
Købte 
produkter 
med hjem 
og lave 
a: Ja til 
dels.Har 
ikke købt 
nogle af 
deres tag-
med-hjem 
produkter. 
Ja, 
specielt 
med 
morgengr
øden ja 
Ja, det 
bliver 
mere 
tilgængeli
gt når 
man har 
prøvet at 
spise det 
Lidt, det 
er en 
anderlede
s 
fortolknin
g. b: jeg 
ville ikke 
have 
tænkt på 
at lave det 
derhjemm
e før. 
Mere 
inspireret 
af 
kogeboge
n (set et 
andet 
sted) end 
af maden 
de har 
spist. 
Hvad er 
det bedste 
ved  
At de 
også har 
risotto,   smagen 
det 
nyfortolken
de ved  
At de 
holder 
conceptet 
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GRØD? det er der 
ikke så 
mange 
andre der 
har. 
grøden.  enkelt - at 
det kun er 
grød. 
Hvad er 
god 
kvalitet? 
a: gode 
råvarer 
c: gode 
råvarer 
og 
smagen, 
ser 
lækkert 
ud c: 
smag og 
udseend
e 
At der 
bruges 
friske 
råvarer. 
gode 
råvarer, 
ordentligt 
lavet og 
forarbejdet. 
Fairtrade. 
Økologi og 
rene 
råvarer, at 
man ved 
hvor 
råvarerne 
kommer 
fra. 
Gode 
råvarer 
gode 
råvarer og 
godt 
håndværk, 
så det 
smager 
godt. Nye 
smagsoplev
elser 
gode 
råvarer, 
kritisk 
tilgang til 
ingrediens
er. Gerne 
dansk 
Gode 
råvarer og 
hvor de 
kommer 
fra, 
måden 
det 
præsenter
es på og 
smagen. 
Er GRØD 
god 
kvalitet? a: Ja  
Man kan 
godt 
smage 
det er 
noget der 
bliver 
lavet fra 
bunden. 
Godt at 
man kan 
se det 
blive 
lavet. Ja 
a: Ja, men 
det er 
basalt, der 
er ikke 
noget ud 
over det 
sædvanlig
e. det 
mætter og 
det er rene 
produkter 
uden 
tilsætning
er. b: Ser 
det ikke 
som 
specielt 
god 
kvalitet da 
de ikke 
spiller 
specielt på 
økologi. Ja Ja Ja 
Smagen 
var god og 
præsentat
ionen 
også. 
Forskellig
e 
smagsnua
ncer. 
Hvad 
forventer 
du/I af en 
baby grød 
fra GRØD? 
a: 
naturlige 
råvarer, 
hjemmel
avet, 
uden 
tilsætnin
g og 
sukker 
b: sundt  
Ingen 
holdning 
Ingen 
tilsætningss
toffer, 
ordentlig 
forarbejdet 
og god 
kvalitet 
At man får 
at vide 
præcist 
hvad der 
er i, at det 
er 
økologisk, 
at det 
lavet 
lokalt 
Kendskab 
til barnets 
behov, 
god 
kvalitet og 
gode 
råvarer 
Økologiske 
råvarer, 
kendskab til 
barnets 
behov. og 
også 
nyfortolken
de - mere 
spændende, 
dag stadgi 
fersk. 
Økologisk 
og sundt 
Der er 
sundhed 
rigtig 
vigtigt. 
Vitaminer 
og fibre. 
Det skal 
passe til 
aldersgru
pper. 
Hvad fik 
dig/jer til 
at gå ind 
på GRØD i 
dag? 
abc: gad 
ikke 
brunch 
og ville 
prøve 
noget 
andet.  
Fik en 
kaffe ved 
siden af 
og fik lyst 
til at 
prøve det 
til 
ville bare 
gerne prøve 
det  
Godt kan 
lide at 
læse der  
mad til 
baby.  
a: Vi var i 
området 
og skulle 
have 
frokost. b: 
synes det 
var et 
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morgenm
ad. 
spændend
e koncept 
og har 
hørt godt 
om det. 
Er det 
din/jeres 
første 
besøg på 
GRØD? abc: ja Begge ja. Ja Nej Nej Nej Nej Begge ja 
Hvad 
forventede 
du/I af 
GRØD før 
du kom 
herind? 
ab: det 
levede 
op til de 
forventn
inger de 
havde 
fra blogs 
og 
sociale 
medier.  
Havde 
ingen 
forventni
nger.    
(ingen 
kommentar
er, men er 
stamkunde, 
så er ikke 
blevet 
skuffet)   
Oplevelse
n spiller 
ret godt 
overens 
med det 
forvented
e. Synes 
det var ret 
godt. Der 
var ikke 
rigtig 
noget 
anderlede
s ved 
havregrød
en 
Hvordan 
ville du/I 
lettest 
bemærke 
en baby 
grød linie? 
abc: 
Blogs og 
sociale 
medier 
Hvis det 
lå i 
Aarhus, 
ellers ved 
ikke. 
luksusstede
r; 
Torvehaller
ne, 
Magasins 
madafdelin
g. Steder 
med fokus 
på kvalitet 
b: 
Babymaga
siner og 
blogs. a: 
og at få 
nogen 
som man 
ved noget 
om sagen 
til at tale 
godt om 
det. 
Kender 
intet til 
babygrød 
Skal være 
tilgængeligt
, evt. 
supermarke
der.  
handler 
allerede 
babygrød 
og er 
bevidst 
om 
økologi  
Div. 
kommenta
rer    
Brandet 
GRØD er i 
sig selv 
ikke 
stærkt nok 
til at 
promover
e baby 
grøden i et 
supermar
ked  
Mener at 
brandet er 
stærkt nok 
til 
babygrøden 
for dem 
som kender 
til GRØD, 
men at man 
ellers skal 
brande/sæl
ge det på at 
være øko og 
uden e-
numre.  
Om 
babygrød:  
det er 
rigtigt 
smart at 
man kan 
tage det 
med til en 
to-go. Det 
mangler 
man tit til 
babyer. 
Hvis ikke 
man vil 
give dem 
sådan 
nogen glas 
fra 
supermar
kedet, så 
Ville på 
baggrund 
af 
oplevelse
n hos 
GRØD 
ikke købe 
baby grød 
derfra i et 
supermar
ked, men 
ville lave 
det selv. 
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mangler 
man tit 
sådan 
nogen to-
go mad til 
dem når 
de er 
mellem  4 
mdr og 8 
mdr 
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Appendix 4: Pictures of some GRØD’s products (one of each kind of labeling) 
copied from groed.com. 
 
 """"""(Havre-rug-kamutgrød)  (Frysetørrede brombær)     (Øko baby speltgrød 6-13 mdr) 
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Appendix 5: Elaboration on Scientific approach 
 
The project is based in the neo-positivist paradigm, also called post-positivist paradigm 
(Heldbjerg 1997: 29). The data used for analysis is of subjective character, which means 
that the project carries elements of constructive paradigms (ibid: 48), as well as a neo-
positivistic field, thus also within realistic paradigms. This means that an objective reality 
is validated, but also that reality in conjunction with the subjects defining reality cannot be 
validated as objective. The goal of neo-positivism is to get as close as possible to reality by 
continuously searching for it (ibid: 34f).    
The ontology of the project is thereby oriented in the worldview of the neo-positivistic 
paradigm. Within this paradigm are elements of critical realism, in which the phenomena 
of multi causality exists (Buch-Hansen & Nielsen 2012: 283). This is based on the idea that 
social systems are open and consist of individual mechanisms with each their generative 
function, e.g. an airplane having the generative function of flying.  However, whether the 
mechanism is able to perform its generative function may depend on the performance of 
other mechanisms, as these can affect and modify one another. Individual human beings 
can be categorised as generative mechanisms as well, and the worldview of these is affected 
by various elements including other mechanisms of any given social system in which they 
exist. The causal potential of individual mechanisms sum up to the concept of multi 
causality, i.e. the understanding that mechanisms together create a reality (ibid:285). The 
quality of GRØD’s marketing is seen to not depend on GRØD as a company alone, but also 
on the interpretation made by the customers receiving the message. Therefore the way in 
which GRØD’s brand is perceived depends on different mechanisms, performances and 
realities. Thus, from the perspective of multi causality the belief of the project is that the 
perception and interpretation by mechanisms are likewise multi causal, meaning that one’s 
understanding of a certain matter depends on various inputs from others. By unfolding the 
mechanisms of GRØD their interdependency in terms of meaning-creation and 
understanding of GRØD’s brand, vision and concept is explored. 
 
Another aspect of neo-positivism found in the project lies in the focus on structures and 
systems of perception within GRØD and among the company’s customers. Considerations 
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regarding society as a whole and other structures related to GRØD’s position in society are 
thus excluded from the research. 
Neo-positivism relies on the view of reality as system-based, meaning that any reality 
consists of a number of subjective mechanisms (Buch-Hansen & Nielsen 2012: 283f, 293). 
Emphasis is put on the relationship between the individual mechanisms (Heldbjerg 1997: 
43ff), and more accurately, this is where the similarity between this research and neo-
positivism lies. An essential element of the project is namely the relationship between the 
owner, the employees and the customers, i.e. the source, the media and the receivers of 
GRØD’s brand identity and -image. These are compared in terms of the perception, 
interpretation and understanding of GRØD as a brand throughout analysis to clarify the 
different subjective elements’ potential correlations and collisions, and further gain an 
understanding of the average perception of the concept and vision of GRØD. Whether 
there are dissimilarities between the identity intended to be communicated by GRØD and 
the actual image of the brand among customers is a matter of great essentiality, since this 
would be a profound indicator of an unsuccessful way of marketing, and would potentially 
specify methods or activities required of changing in order to communicate and market the 
baby porridge successfully. 
 
The interpretation and analysis performed is grounded in knowledge gained from each 
subjective source of data, and the epistemology of the handling of data will thus carry 
characteristics of constructivism (Buch-Hansen & Nielsen 2012: 295), simply meaning that 
conclusions made are affected by multiple subjective sources and thereby is socially 
constructed.   
 
With this project’s idea of objectivity  as the desirable but unreachable goal of research, the 
project’s findings shall be seen in the light thereof. The theoretical assumptions applied 
will be considered as mere subjective views on the matters and thus not as elements of 
absolute or objective truth. They serve the purpose of increasing the number of aspects 
from which GRØD will be analysed in order to gain as deep an understanding hereof as 
possible. More specifically, they serve as inputs among the other empirical sets of data 
collected, and not as indicators of any definite truth. 
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The project holds an element of grounded theory as it shifts between creating and 
analysing data, this being interviews and numbers from GRØD, and also between seeing 
these data through existing theory in the field. Any development of  new theories in any 
matter is not sought, but the desired outcome of the project can be characterised as an 
attempt to conceptualise the branding of GRØD’s baby porridge (Bryman 2012: 387, 
567ff). Existing theory is applied to put the empirical data into perspective, and the two 
thereby serve as cooperatives. 
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Appendix 6: Mail correspondence with Lasse Andersen  
 
• Fwd: Re: Grødkop 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Lasse Skjonning (lasseandersen@groed.com) 
Føj til kontakter 
 
11-12-2013  
 https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Signe Lærke Nørager 
 
 
1 vedhæftet fil (871,4 KB) 
 
grødkop-variants copy.pdf 
Vis online 
Hent som zip-fil 
 
 
---------- Forwarded message ---------- 
From: "Malthe Milthers" <mm@mico.dk> 
To: "Gyda Vinther" <gyda@aurion.dk> 
Subject: Re: Grødkop 
Date: 06/12/2013 11:25 
 
 
Hej venner. 
 
Jeg har løst farvesituationen ved at fjerne den grå farve fra paletten, 
og bruge “grødens farve” i vignetterne til at indikere processen. Det 
fungere måske fint. Hvad synes i? 
 
Gyda: der står på forsiden hvad de 2 topping-varianter er. Dette kræver 
vel procenterne, gør det ikke? Ja jeg spørger bare fordi jeg gerne vil 
lære reglerne til en anden gang. 
 
- jeg har skrevet “og rør rundt” i stedet for “omrøres” da det er den 
tone resten af teksten har. Ellers skal det hele ændres til indirekte 
sprog - hvilket vi selvfølgelig godt kan gøre (“der hældes” i stedet for 
“hæld” osv. ). 
Det er op til jer 3. 
 
Afventer klistermærkerne, men er der flere kommentarer til koppen? 
 
 
God dag! 
 
Med venlig hilsen 
Malthe Milthers, Grafik og Web 
+45 36 18 09 00, +45 40 25 65 40 
MICO ApS 
Bådehavnsgade 42 
2450 SV København 
APPENDIX 6 – Mail correspondence  
with Lasse Andersen 
67 
 
 
On 06 Dec 2013, at 10:37, Gyda Vinther <<gyda@aurion.dk>> wrote: 
 
 
Hej 
 
Brian vil gerne have % på topping i dadel giver 100% i alt. 
Så vil du rette græskarkerne % fra 43 til44. 
 
Ønske om en god dag herfra. 
 
 
Med venlig hilsen/best regard: 
 
Gyda Elisabeth Vinther 
Kvalitetsansvarlig 
Aurion A/S 
Guldagervej 525 
9800 Hjørring 
Danmark 
 
Telefon 98963444 
MailGyda@Auri <Gyda@Aurion.dk>on.dk <Gyda@Aurion.dk> 
 
<image002.gif><image006.jpg> 
 
Fra:Gyda Vinther 
Sendt:6. december 2013 10:27 
Til:<mm@mico.dk> 
Cc:Brian; Lasse Skjonning 
Emne:VS: Grødkop 
  
Hej Malthe 
  
Jeg har gennemgået de to etiketter. Det røde økologimærke og tilhørende tekst SKAL være rødt i mit univers, men må 
rent lovgivningsmæssigt gerne være sort. 
 
Under punkt 1 eller 2 skal der tilføjes ”omrøres” før der sættes låg på. 
Hvad kommer toppingen til at hedde? For hedder den kun ”Topping” skal der ikke % fordeling på. 
  
Hedder den hindbær topping med ristet hasselnød og sukker, så skal % fordelingen på. Altså det du ”Skriver som 
blikfang” skal der % på. 
 
Her har du fordelingen i %:  
Den med hindbær: 
Sukker 33% 
Hasselnøddeflager 27% 
Halverede hasselnødder 27% 
(man kunne godt skrive hasselnødder 54%, men så kan forbrugeren ikke se hvad der er halve og hvad der er flager) 
 
Frysetørret hindbær 13% 
  
Den med dadel: 
Ristede græskarkerner 43%- skal rettes til 44% 
Hakkede dadler 43% 
Frysetørret solbær 13% 
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Du skriver indholdslisten og refererer til næringsdeklarationen ;-) 
  
Går ud fra det er næringsdeklarationen du mener, den kan godt være kortere, men om et år der det obligatorisk at der 
skal alt det på vi har med nu.  
Du kan godt nøjes med at skrive salt og undlade natrium…. 
  
Håber det var svar nok ellers vender du tilbage. 
  
Har tidligt fri i dag, så er der noget efter 13.30 må du gerne ringe 
på 30201067. 
 
Ønske om en god weekend herfra. 
  
Med venlig hilsen/best regard: 
 
Gyda Elisabeth Vinther 
Kvalitetsansvarlig 
Aurion A/S 
Guldagervej 525 
9800 Hjørring  
Danmark 
 
Telefon 98963444 
MailGyda@Aur <Gyda@Aurion.dk>ion.dk <Gyda@Aurion.dk>  
<image001.gif><image006.jpg> 
 
Fra:Brian 
Sendt:6. december 2013 06:44 
Til:Gyda Vinther 
Emne:VS: Grødkop 
 
Hej Gyda 
 
Vil du tage den med Malthe? 
 
Vi mangler at han skal røre i vignet nummer 2 
 
Brian 
 
Fra:Malthe Milthers [mailto:mm@mico.dk <mm@mico.dk>] 
Sendt:5. december 2013 22:39 
Til:Brian; Gyda Vinther; Lasse Skjonning 
Emne:Grødkop 
 
Hej Brian, Gyda og Lasse. 
 
Jeg har vedhæftet et rettet oplæg. 
 
Jeg har forsøgt at rette alt hvad i har haft a kommentare. Se det meget gerne igennem, og se at det ser ud som det skal 
(se også efter stavefejl.). 
- ingredienser, og mindst holbar til jf Gyda og Brian. 
- Ændret størrelse på EU logo jf deres guide. Dette er minimum.  
- Ændret farven på øko-logo, da vi kun har 6 farver at gøre godt med. 
Dette er dog tilladt ifølge fødevarestyrrelsen, som jeg kan se det 
(<http://www.foedevarestyrelsen.dk/Leksikon/Sider/%C3%98-m%C3%A6rket.aspx>) 
- tilføjet stregkode. 
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Spørgsmål: 
Brian: Hvem laver klistermærkerne til toppen? Frank fortalte mig at de 
kun skulle printe koppen? Hvad er målene på klistermærket ? 
 
Gyda: Har jeg ret i at jeg også skal list topping ingredienserne i 
faldende rækkefølge? i så fald, hvad er procenterne på den? 
 
Gyda: er det tilladt at lave en kortere version af indholds-listen. 
Har set produkter hvor de kun lister basis: energi, fedt, kulhydrater, protein (uden alle “her af” linjerne). Det ville måske 
være meget fedt at korte den ned - hvis vi må selvfølgelig. 
 
God dag, Malthe 
 
Med venlig hilsen 
Malthe Milthers, Grafik og Web 
+45 36 18 09 00, +45 40 25 65 40  
<image004.jpg> 
  
MICO ApS 
Bådehavnsgade 42 
2450 SV København 
 
<image003.jpg><grødkop-variants-edited.pdf> 
 
• Re: Ny info 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Lasse Skjonning (lasseandersen@groed.com) 
Føj til kontakter 
11-12-2013  
 https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Signe Lærke Nørager 
 
Hej Signe og co. 
 
-billeder - Jeg sender billede af layout til grødkoppen. 
-aftaletekst (kontrakt) - eksisterer ikke før primo januar 
- produktbeskrivelse af instant-grød (hvad gør den anderledes ift. andre 
instant-grød og hvordan passer den ind med GRØDs andre produkter) 
 
7/11 og Aurion kalder det "Verdens bedste grød". Grøden er instant, tager 3 min. at lave og er 100 % økologisk.  
Grød handler i vores optik om to vigtige parametre. Tekstur og Topping. De nuværende varianter af instantgrød på 
markedet opererer slet ikke med topping som en vigtig bestanddel af en god grød. Det findes ikke varianter med seperat 
topping. Dertil tror vi på, at vores "grundgrød" smagsmæssigt er mere komplex end de nuværende på markedet: der er 
ikke tilsat rafineret sukker, der er fedme fra mandelmel og ikke mælkepulver, og der er syrlighed fra frystørrede bær.  
 
Derfor tror vi kvalitetesmæssigt at vi er markant bedre end alle de nuværende varianter.  
 
Kh Lasse 
 
On 09/12/2013 12:45 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
 
Hej Lasse. 
 
Nu er det efterhånden længe siden at vi har været i kontakt, men frygt 
ikke, det skyldes i høj grad travlhed med at arbejde på projektet. 
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Nu er vi dog kommet til et punkt hvor vi har brug for at du hjælper os. 
Tidligere i forløbet har vi været inde omkring GRØDs forestående 
samarbejde med 7-eleven, og du nævnte ved vores første møde at 
lanceringen vil ske omkring december. Nu er vi i december og vil derfor 
bede dig om at fodre os med materialer fra kampagnen såsom: 
-billeder 
-aftaletekst (kontrakt) 
- produktbeskrivelse af instant-grød (hvad gør den anderledes ift. andre instant-grød og hvordan passer den ind med 
GRØDs andre produkter) 
Med andre ord, alt hvad du føler er vigtigt omkring den. 
 
Vi ved at dette samarbejde vil påvirke GRØDs image og awareness, så 
derfor vil vi gerne have disse informationer, så vi kan kortlægge 
virksomheden bedst muligt. 
 
De bedste hilsner 
Signe, Stine og Benjamin 
 
• Re: Interview af medarbejdere 
Fra: Lasse Skjonning (lasseandersen@groed.com) Afsenderen findes på din liste over sikre kilder. 
Sendt: 4. november 2013 12:26:07 
Til:  Signe Lærke Nørager (signe-laerke@hotmail.com) 
Hej signe, 
 
Ja, han er helt sikkert frisk. jeg har lavet en fb tråd. 
 
Kh 
On 03/11/2013 20:18 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
 
Hej Lasse 
 
Jeg kan se at Johannes ikke er med i samtalen på FB. Er han med på at 
blive interviewet, og kan du sætte mig i kontakt med ham? 
 
Kh Signe 
 
Sent from my iPhone 
 
On 31/10/2013, at 13.00, "Lasse Skjonning" <<lasseandersen@groed.com>> 
wrote: 
 
Hej 
I skal snakke med følgende: 
 
Julie Abildgaards (køkkenchef JBG)  
Mathias Jepsson (køkkenchef Torve)  
Louise Thorendal (ung arbejder) 
  
Johannes Samson (ung arbejder torve) 
Laura Luxhøj (deltidsmedarbejder torve/jbg) 
 
Jeg laver en tråd på facebook. 
 
Kh L 
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On 31/10/2013 12:42 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> 
wrote: 
 
Hej Lasse 
Tak for i mandags. 
 
Vi er nu klar med spørgsmål til dine medarbejdere. Vi ønsker i alt fem interviews: 
 
1 x interview af køkkenchef 
2 x interview af fuldtidsmedarbejder (service). Èn fra Jægersborggade, én fra Torvehallerne. 
  
2 x interview med ungarbejder. Èn fra Jægersborggade, én fra 
Torvehallerne. 
 
Alle fem interviews skal gerne udføres inden søndag 10/11. 
 
Lad os endelig vide snarest hvem vi kan tale med.  
 
Kh 
Stine, Signe og Benjamin 
 
• Re: Nyt møde m.m. 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Signe Lærke Nørager 
28-10-2013  https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Lasse Skjonning 
 
Det er modtaget, vi ses kl 15. 
 
Sent from my iPhone 
 
 
On 28/10/2013, at 12.24, "Lasse Skjonning" <lasseandersen@groed.com> wrote: 
Hej Signe, 
 
Lige en rettelse det er nr. 15 Hermodsgade, 1 TH.  
 
Kh Lasse 
On 25/10/2013 08:58 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
 
Hej Lasse 
 
Tak for forståelsen. 
 
Mandag hos dig er helt i orden. Kan det lade sig gøre at sige kl 14 i 
stedet for 15? 
 
Hvis ikke holder vi os bare til kl 15, så løser vi det alligevel. 
 
Kh 
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From: lasseandersen@groed.com 
To: signe-laerke@hotmail.com 
Subject: Re: RE: Nyt møde m.m. 
Date: Thu, 24 Oct 2013 21:27:05 +0200 
 
Hej Signe, 
 
Hvad med i kommer hjem til mig på mandag kl 15, hermodsgade 30, 1 th, 
2200 kbh n? 
 
Kh 
 
On 24/10/2013 13:58 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> 
wrote: 
 
Hej Lasse, 
  
Tirsdag er super fin, men hvis det er muligt for dig at mødes med os et andet sted end Torvehallerne, vil det klart være 
at foretrække. Vi ønsker ikke at være kræsne og besværlige, men der er visse omstændigheder der gør at vi ville 
foretrække en anden lokalitet: 
  
Det interview vi gerne vil lave med dig skal anses som et dybdegående interview, og en stor del af vores analysearbejde 
vil blive baseret på det. Vi lyd- eller videooptager interviewet, og da der ikke rigtigt er et sted, hvor vi kan sidde i 
nogenlunde fred og ro i Torvehallerne kan filen nemt blive dårlig og svær at arbejde med. 
Derudover estimerer vi at interviewet vil tage ca. 1,5 time (plus-minus), og et miljø med mindre trafik end i 
Torvehallerne vil skabe mere ro og færre distraheringer omkring det hele. 
  
Skulle problematikken omkring værested eller dets estimerede varighed gøre at du vil finde en anden dag end tirsdag, så 
lad os det endelig vide snarest, så vi kan aftale nærmere, og så vi ulejliger dit skema så lidt som muligt men stadig har 
afsat tid nok. 
  
Vi sidder pt. og udformer en disposition for interviewet, og du vil som tidligere nævnt modtage information vedr. de 
omhandlende emner inden vi mødes. 
  
 Bedste hilsner, 
 Stine, Signe og Benjamin 
  
 From: <lasseandersen@groed.com 
 To: <signe-laerke@hotmail.com 
 Subject: Re: Nyt møde m.m. 
 Date: Thu, 24 Oct 2013 08:54:00 +0200 
  
Hej Signe og co 
 
1. Ja, hvordan passer tirsdag kl 13 i torvehallerne? 
2. Ja i er meget velkommende til at lave interviews med medarbejdere og kunder. Vi kan aftale nærmere hvordan og 
hvorledes. 
3. svært at svare på, det er meget blandet. Kom en formiddag og hæng lidt ud, vi vil helst ikke have at i optager de få 
pladser for kunderne i for lang tid. 
  
Kh Lasse 
  
 On 22/10/2013 16:22 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com 
 wrote: 
  
Kære Lasse 
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Vi skal nu i gang med data-indsamling hvilken vores analyse skal baseres. Vi skal derfor have foretaget en række 
interviews. 
Vi skal bl.a. afstemme GRØDs identitet (din opfattelse af hvad GRØDs brand består i) i forhold til dets image (hvordan 
GRØDs brand opfattes af dine kunder), med henblik på at kunne afgøre, hvordan den nuværende markedsføring 
komplementerer/modstrider visionen for GRØD og dermed komme med et bud på en optimal markedsføring af baby-
linjen. 
  
Første skridt vil være et uddybende interview med dig, face-to-face, hvori vi kommer ind på GRØDs ønskede identitet, 
din opfattelse af GRØDs nuværende image, samt dine overvejelser og definitioner af bl.a. kvalitet og innovation, hvilke 
er termer tidligere brugt af dig selv ifht GRØDs brand og produkter. 
  
Før mødet vil vi sende dig en mail der kommer nærmere ind på, hvilke emner vi vil berøre i interviewet. 
  
For at afdække en så bred data-indsamling som muligt finder vi det også interessant (og nødvendigt) at foretage 3-4 
interviews med nogle afdine ansatte omkring samme emner. Det vil højst sandsynligt blive dine butikmanagers og to 
deltidsansatte. Disse vil dog ikke være helt så dybdegående som det interview vi laver med dig. 
  
Vi spørger hermed om lov til at foretage disse interviews. 
  
Efter interviews med dig og dine ansatte er foretaget vil vi stille 8-12 af dine kunder et par spørgsmål omkring deres 
opfattelse af GRØDs brand til sammenligning. Dette skal foregå i dine butikker, og dette spørger vi hermed også om 
lov til. 
Vores spørgsmål til dig er dermed: 
1. Hvornår vil det passe dig at foretage et interview face-to-face med os? 
2. Har vi dit samtykke til at interviewe 4 af dine ansatte, samt 8-12 af dine kunder i dine to butikker? 
3. Hvis ja, hvilke dage på ugen har i da flest kunder i butikkerne? (Så vil vi vælge en af disse at komme og lave kunde-
interviews). 
 
Bedste hilsner, 
Signe, Stine og Benjamin 
 
• Re: Nyt fra os - og dig 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Signe Lærke Nørager 
16-10-2013  https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Lasse Skjonning 
 
Tak for dette, vi vender tilbage snarest.  
 
Sent from my iPhone 
 
On 16/10/2013, at 21.14, "Lasse Skjonning" <lasseandersen@groed.com> wrote: 
Hej! 
 
Super fint jeg svarer nedenstående så godt som muligt! 
On 16/10/2013 20:46 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
 
Kære Lasse. 
 
Tak for dit svar på sidste mail. Det er godt at have noget præcist at 
forholde sig til. 
 
Vi er på nuværende tidspunkt i gang med at danne os et teoretisk 
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overblik over interessefelterne omkring social entrepreneurship, samt 
entrepreneurship marketing og -management. Dette betyder en masse 
læsning, og du har derfor ikke hørt så meget fra os de sidste 10 dage. 
Vi er dog ved at være klar til mere guf fra dig, og vi har på vores møde 
i dag diskuteret et par punkter vi gerne vil have mere viden om: 
 
1. Samarbejdet med 7-eleven: 
* Hvordan lyder aftalen med 7-eleven? Vi leverer i alt 25.000 portioner instantgrød i 2 varianter til en købspris på 12 kr 
ex moms pr stk. 
* Hvordan vil 7-eleven markedsføre dit produkt? Har du haft nogen 
indflydelse på dette? 
 
De vil brande sig på GRØDS gode historie. Derudover er 7/11 igang med at redefinere deres eget brand med mere 
fokus på økologi, gode kvalitetsprodukter og på at være mere "cafe agtige". De samarbejer bl.a. også med Cofoco, lele 
take away, emmerys. Vi har ikke som sådan snakket markedsføring endnu så ved ikke hvor meget vi har at sige PT. 
 
 
Kan du sende os kopi af følgende: 
a.den første mail/kontakt til 7-eleven: Det her var den første mail jeg fik tilbage fra 7/11 efter jeg havde kontaktet 
Morten Vendelboe (produktchef) med et oplæg omkring GRØD kunne lave bedre grød end mc donalds om at vi kunne 
tage en snak. (har ikke bilag til dette) 
 
Hej Lasse  
 
Jeg sidder med ansvaret for vores food i 7-Eleven.  
 
Lad os få sat et morgenmøde op denne uge. Jeg forstiller mig i en af 
dine butikker torvehallerne eller jægersborggade. Jeg kan tirsdag eller 
torsdag kl. 8:00 
 
Hvordan passer det?  
b.aftalen og tilhørende dokumenter. Ikke på skrift endnu.  
 
c.Billeder/layouts af reklamer m.m. som vil blive brugt til at 
markedsføre dit produkt i 7-eleven.  
 
Layout til koppen vedhæfter jeg i seperat mail 
 
* Derudover vil vi også gerne vide om der er sket noget nyt i aftalen? 
 
Ikke pt 
 
 
 
 
2. GRØDs økonomiske position: 
 
* Hvordan ser de seneste tal for GRØD ud? Her tænker vi på årsregnskab 
og hvad du ellers kan byde på som kan give et indblik i GRØDs 
økonomiske rammer pt. 
 
årsregnskab er sendt seperat 
 
 
 
 
 
3. Eventuel udvikling siden sidst 
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der er ca 1/2 million på kontoen PT. vi har ikke nogle lån eller skylder penge væk. Se vedhæftede 
 
* Kan du fremsende billeder af de nye labels og etiketter du har fået 
lavet? Dette kan være til baby linjen eller anden merchandise. 
 
Jeg fremsender det gamle layout i seperat mail da det nye layout til babyfolderen er in the making. 
 
* Sidst, men ikke mindst vil vi også gerne høre om der er nogen nye 
initiativer, oplysninger, tal eller andet som du kan berette om? Anse 
dette som et 'eventuelt' punkt, hvor vi beder dig overveje om der er 
andet vi vil have nytte af at vide. 
 
Ikke lige umiddelbart. Vi er spændte på at se udviklingen for torvehallernes butikken. Der har været stor fremgang de 
seneste uger. Dertil også hvor langt vi kan komme ud med babygrøden i første omgang. 
 
Er der nogen tvivl omkring spørgsmålene så tøv ikke med at bede om 
uddybelse. 
 
Håber at du og GRØD har haft en god efterårsferie indtil videre. Vi 
glæder os til at høre fra dig. 
 
NB. Skulle du være interesseret i at læse vores teoretiske overvejelser 
løbende, så sig til, så får du dem gerne. 
 
De bedste hilsner 
Signe, Stine og Benjamin 
 
• RE: Uddybende spørgsmål ang . GRØDs markedsføring 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Signe Lærke Nørager 
07-10-2013  https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Lasse Skjonning 
 
Tak for dette, Lasse. 
Vi vender snart tilbage :-) 
 
God mandag! 
 
• Re: RE: Uddybende spørgsmål ang . GRØDs 
markedsføring 
Hvis du vil se meddelelser med relation til denne, skal du gruppere meddelelser efter samtale. 
Lasse Skjonning (lasseandersen@groed.com) 
Føj til kontakter 
06-10-2013  https://dub118.mail.live.com/mail/ 
Til: Signe Lærke Nørager 
 
SUPER - se svar nedenfor 
On 05/10/2013 09:19 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
APPENDIX 6 – Mail correspondence  
with Lasse Andersen 
76 
 
Hej Lasse. 
 
Vi beklager at de andre spørgsmål virkede forvirrende. Her har vi 
forsøgt at skære dem ned i mere konkrete bidder. 
 
1. Hvad er ifølge dig den overordnede vision og mission for GRØD? 
 
At dele en nyfortolkning om grød. At udforske potentialet for konceptet. At blive anerkendt og tjene penge.  
 
2. Hvilke intentioner og forventninger var der til samarbejdet med 
7-eleven ifht GRØDs image og overordnede vison? 
Intentionen er at lave kvalitetsprodukt, som der ikke er lavet før, hverken nationalt eller internationalt. Markedet for 
instantgrød halter kvalitetsmæssigt. Derfor vil GRØD, i direkte forlængelse af vores mission om at dele nyfotolkningen 
af grød, vise at instant grød kan laves nemt, hurtigt og lækkert. 7/11 har et kæmpe vindue så de er en oplagt 
samarbejdspartner. Vi håber at kunne lave mange varianter og komme mere ind på detail og convinient markedet.  
 
3. Ser du dette samarbejde som en længerevarende process med et fortsat 
samarbejde i fremtiden, eller har dette en kortvarig funktion? 
 
Så langsigtet som muligt. Gerne med flere varianter og i flere butikker.  
 
4. Hvilke intentioner lå bag Syrien-indsamlingen ifht GRØDs image og 
overordnede vision? 
 
Intentionen var at støtte et godt formål, men sammentidig skabe noget PR omkring vores koncept. WIN-WIN. 
 
5. Hvordan har dette projekt opfyldt dine forventninger ifht ovenstående 
spørsmål, og er der mulighed for lignende projekter i fremtiden? 
 
Det er svært at måle hvor meget PR vi fik, men vi havde god samvittighed bagefter. Hvis vi fortsat kan skabe 
opmærksomhed på os selv (konceptet/virksomheden) igennem velgørende events og lign. vil vi fortsat gøre det.  
 
6. Har der været nogen respons/reaktion på dette fra dine forbrugere - 
hvilken? 
 
Mange har hørt om det i radioen og nogle enkelte kunder nævnte det i butikkerne dagene efter indslaget i Radion. Alle 
positivt stemte. 
 
7. Hvilke intentioner har der været for Roskilde-boden ifht GRØDs image 
og overordnede vision? 
 
At lave lækker festivalsmad til mange mennesker til billige penge. Lav praktisk også at se, logistisk og driftsmæssigt, 
hvordan man serverer 200 portioner på 10 minutter var interessant. 
 
8. Blev dine forventninger opfyldt - hvordan/hvorfor ikke? 
 
Bestemt. Folk var meget glade og sagde det var det bedste mad de nogensinde har fået på en festival. Det er 
umiddelbart det vigtigste at selvom vi har serveret 4000 portioner grød, at kvailiteten stadig er god og folk er glade.  
 
9. Hvad har intentionen været med Kogebogen GRØD ifht GRØDs image og 
overordnede vision? 
 
At formulere ideen ned i en fysisk genstand som folk kan tage med hjem og gøre vores passion til dagligdag (ligesom 
den har været for mig inden vi startede) 
Den har også skabt mere autoritet omkring konceptet. 
 
10. Hvilken respons har den fået fra jeres forbrugere? 
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Positiv. 
 
11. Hvordan er dine forventninger ifht GRØDs image gennem publiceringen 
blevet opfyldt? Hvordan/hvorfor ikke? 
 
Den er blevet modtaget positivt af både presse og kunder. 
 
12. Hvilke andre tiltag mener du har været med til at skabe GRØDs 
image/brand udadtil? 
 
Vores koncept i sig selv har været det største drive. Derudover belligenhed på jægersborggade, indretningen, service 
(special lavede skåle etc)... 
 
13. Hvad har intentionerne været bag disse ifht GRØDs image og 
overordnede vision? 
 
At tage noget der er så traditionelt men nyfortolke, innovere og redefinere konceptet. Så lave en identitet som rummer 
hygge, autencitet og moderne på den enkle og retroagtige måde. 
14. Overordnet set, har du da en fornemmelse af hvilket brand image GRØD 
har udadtil på nuværende tidspunkt? 
 
Ja, men tror det er ret blandet. Mange fra vores målgruppe piger 18-34 år, er meget begestrejde og jeg tror vores værdi 
er ret høj hos dem. Hos andre, navnlig mænd, kunne man forestille sig, at der er flere fordomme. Men jeg ved det ikke. 
 
15. Er der en planlagt strategi for hvordan GRØD skal udbrede sin 
overordnede vision? (beskriv gerne strategien) 
 
Nej 
 
Håber dette er forståeligt. 
Igen, hvis noget virker uklart så tøv ikke med at bede om yderligere 
uddybelse. 
 
Angiv venligst svarene med samme nummer som spørgsmålet det relaterer 
til. 
 
Vi ser frem til dine svar. 
 
God weekend! 
 
Venligst 
Signe, Stine og Benjamin 
 
• RE: Uddybende spørgsmål ang. GRØDs markedsføring 
Fra: Signe Lærke Nørager (signe-laerke@hotmail.com) 
Sendt: 5. oktober 2013 09:19:09 
Til:  Lasse Skjonning (lasseandersen@groed.com) 
Hej Lasse. 
 
Vi beklager at de andre spørgsmål virkede forvirrende. Her har vi forsøgt at skære dem ned i mere konkrete 
bidder.   
 
1. Hvad er ifølge dig den overordnede vision og mission for GRØD? 
 
2. Hvilke intentioner og forventninger var der til samarbejdet med 7-eleven ifht GRØDs image og 
overordnede vison? 
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3. Ser du dette samarbejde som en længerevarende process med et fortsat samarbejde i fremtiden, eller har 
dette en kortvarig funktion? 
 
4. Hvilke intentioner lå bag Syrien-indsamlingen ifht GRØDs image og overordnede vision?  
5. Hvordan har dette projekt opfyldt dine forventninger ifht ovenstående spørsmål, og er der mulighed for 
lignende projekter i fremtiden?  
6. Har der været nogen respons/reaktion på dette fra dine forbrugere - hvilken? 
 
7. Hvilke intentioner har der været for Roskilde-boden ifht GRØDs image og overordnede vision?  
8. Blev dine forventninger opfyldt - hvordan/hvorfor ikke?  
 
9. Hvad har intentionen været med Kogebogen GRØD ifht GRØDs image og overordnede vision?  
10. Hvilken respons har den fået fra jeres forbrugere?  
11. Hvordan er dine forventninger ifht GRØDs image gennem publiceringen blevet opfyldt? Hvordan/hvorfor 
ikke? 
 
12. Hvilke andre tiltag mener du har været med til at skabe GRØDs image/brand udadtil? 
13. Hvad har intentionerne været bag disse ifht GRØDs image og overordnede vision? 
 
14. Overordnet set, har du da en fornemmelse af hvilket brand image GRØD har udadtil på nuværende 
tidspunkt?  
 
15. Er der en planlagt strategi for hvordan GRØD skal udbrede sin overordnede vision? (beskriv gerne 
strategien)  
 
Håber dette er forståeligt.  
Igen, hvis noget virker uklart så tøv ikke med at bede om yderligere uddybelse.  
Angiv venligst svarene med samme nummer som spørgsmålet det relaterer til.  
Vi ser frem til dine svar.  
 
God weekend! 
 
Venligst  
Signe, Stine og Benjamin 
 
 
From: lasseandersen@groed.com 
To: signe-laerke@hotmail.com 
Subject: Re: Uddybende spørgsmål ang. GRØDs markedsføring 
Date: Fri, 4 Oct 2013 09:43:00 +0200 
 
Hej!  
 
Kan i stille spørgsmålene op på en mere overskuelig måde? Jeg er bange for at misforstå spørgsmålene. 
 
Kh 
 
On 03/10/2013 12:26 "Signe Lærke Nørager" <signe-laerke@hotmail.com> wrote: 
 
Hej Lasse. 
 
Tak for hurtig respons. 
Her er nogle konkrete spørgsmål vedr GRØDs overordnede vision, og 
hidtidige markedsføring, samt sammenhængen herimellem. 
 
Vi ved godt at nogle af spørgsmålene muligvis har været berørt før, men 
vi vil meget gerne have det på skrift fra dig også. 
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1. Hvad er ifølge dig den overordnede vision og mission for GRØD? 
 
Følgende spørgsmål relaterer til alle nedenstående punkter, og du bedes 
besvare spørgsmålene i henhold til dem alle individuelt, så vi har 
mulighed for at skelne imellem dem: 
- 7-eleven samarbejdet 
- Syrien-indsamlingen 
- Roskilde-boden 
- Kogebogen 
 
2. Hvilke intentioner/motivationsfaktorer ledte til valget/initiativet? 
3. På hvilke områder blev dine forventninger mødt og hvordan? 
 
Det følgende spørgsmål relaterer til eventuelle andre metoder, hvorpå du 
mener der er blevet skabt kendskab til GRØD: 
 
4. Hvilke andre måder mener du der er blevet skabt kendskab til GRØD som 
brand? 
 
Sidste spørgsmål relaterer til sammenhængen mellem ovenstående fire 
spørgsmål. 
 
5. I forhold til visionen omkring GRØD, hvordan har initiativerne berørt 
i spørgsmål 2-4 bidraget til udbredelsen/opfyldelsen heraf? 
 
6. I forhold til visionen omkring GRØD, er der en planlagt strategi for 
udbredelsen/opfyldelsen heraf? 
 
Hvis du finder nogen uklarheder i spørgsmål eller forklaringer skal du 
endelig ikke tøve med at skrive. 
 
De bedste hilsner 
 
Signe, Stine og Benjamin 
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Appendix 7A: The audits from GRØD 2011/2012: 
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Appendix 7B: Current numbers from GRØD’s accounts 
 
 
!
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Appendix 7C: Labels of GRØD’s instant porridge to be sold in 7-eleven 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
